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RESUMO

A concepcao de projetos de marca auxilia a estruturar uma conexao valiosa entre uma
organizagcdo e seus consumidores, atingindo elementos muito além da estética,
integrando emocgdes, relagdes, estratégias e experiéncias a uma empresa e seus
produtos ou servicos. Com estas premissas, este trabalho objetiva a construgdo e
representacdo de um modelo de consultoria que estruture e contemple a gestao
estratégica da identidade, posicionamento e comunicacdo de marcas. A metodologia de
pesquisa tem sua base na proposta Lemming, de Teixeira (2018), acompanhada da
analise das respostas coletadas por meio de um questionario online e a estruturacado em
etapas do modelo de consultoria. Dentre os conteudos extraidos na fundamentacgao
tedrica, incluem-se conhecimentos acerca de projetos de marca — como digital branding,
posicionamento de marca, design estratégico e design de conteudo. Como resultado,
apresenta-se o processo de mapeamento do servico, definicdo de sua estrutura de
manutengao e também a elaboragao, representagao, prototipacado e apresentagao visual
do modelo estratégico de consultoria para gerenciamento e aplicagdo de projetos de
marca. Por fim, indica-se o uso do modelo proposto nesta pesquisa para o
desenvolvimento e acompanhamento de outros projetos de gestao de marcas, de modo a
validar e explorar resultados nao atingidos nos procedimentos orientados por este

trabalho.

Palavras-chave: Gestdo visual de projetos. Branding. Manutencdo de marcas.

Consultoria de marca. Design de servigo.



ABSTRACT

The development of brand systems ensures a valuable connection between an
organization and its customers, reaching to elements far beyond aesthetics, embedding
emotions, relations, strategies and experiences to a company and its products or services.
From this perspective, this research objectifies the construction and representation of a
consultancy model that structures and contemplates the strategic management of a brand
identity, positioning and communication. The methodology of this project has its base on
the Lemming proposal, from Teixeira (2018), followed by an analysis of the data gathered
on an online questionnaire and the structuring on steps of the consultancy model. Among
the contents extracted on the literature review, are included knowledge about branding —
such as digital branding, brand positioning, strategic design and content design. The
results show the process of service mapping, definition of its management functions and
also the elaboration, representation and prototyping of the visual model of strategic
consultancy for administration and application of branding systems. At last, it is indicated
the application of the model proposed in this research for development and following on
other projects of brand management, in ways to validate and explore the unreached

results of the procedures guided by this work.

Key-words: Visual project management. Branding. Brand management. Branding

consultancy. Service design.
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1. INTRODUGAO

Os projetos de marca empregam fungdes fundamentais na relagdo de uma organizagao
com seus consumidores, englobando o reconhecimento de sua identidade, seu
posicionamento no mercado, comunicagdo com o meio, aplicagdo de estratégias,
desenvolvimento de conteudo, entre outras. Em todas as abordagens mencionadas, o
processo de concepcao e implementagcdo de acgdes envolve praticas e diretrizes
complexas, distribuidas em etapas e atividades delegadas a um profissional ou equipe de
projeto.

A natureza, objetivos e complexidade destas pesquisas e solu¢des desenvolvidas
podem variar abruptamente de acordo com as particularidades e demandas estabelecidas
pela marca em questdo. As praticas exercidas pelos responsaveis por estes projetos
também sao fator decisério para o sucesso na implementacao das acées mapeadas, pois
estas dependem da assertividade, experiéncia e metodologia empregada pelo profissional
ou equipe encarregada. Como aponta Gabriel (2010), compreender como 0 mercado se
modifica com o avango da tecnologia e ser capaz de desenvolver estratégias eficientes
para atendé-la é essencial para a sustentabilidade de uma organizacdo. Dessa forma, o
processo de aplicagdo destas estratégias deve ser sustentado por pesquisas, coletas e
anadlises de informagdes reais, que permitam aprofundamento nas necessidades e
otimizacao de metas.

O crescimento do consumo € acompanhado por inUmeras inovagdes no mercado,
surgimento de novos produtos, servigos e empresas. Este movimento provocou um
aumento nas demandas de projetos de branding, para concepgdo de marcas graficas,
sistemas de identidade ou aplicagdo de estratégias para captagdo, conversao e
fidelizagdo do publico-alvo. Durante a experiéncia do autor com projetos relacionados ao
tema, observou-se o desamparo de uma estrutura, metodologia ou orientagbes que
contemplassem o gerenciamento e aplicagdo das marcas desenvolvidas.

Diante desta perspectiva, este projeto propde-se a analisar praticas, ferramentas e
métodos utilizados na gestao e manutencao de projetos de marca, a fim de estruturar um
modelo de consultoria que guie a ideacdo e implementacao de estratégias e conteudos

mais assertivos.
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1.1. OBJETIVOS

Diante do cenario suposto previamente, assim como seus obstaculos identificados, foram

definidos os objetivos desta pesquisa, descritos na se¢ao abaixo.

1.1.1. OBJETIVO GERAL

Propor um modelo de consultoria em design estratégico alinhado a aplicagdo e

manutencao de marcas.

1.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Extrair da literatura fundamentos, métodos e praticas de branding (posicionamento
de marca, branding digital, design estratégico e de conteudo);

e Mapear o servigco de consultoria e suas etapas — para gerenciamento futuro de
projetos;

e Representar visualmente o modelo de consultoria proposto.

1.2. JUSTIFICATIVA

O design, em inumeras de suas abordagens, apresenta potencial para transformar
marcas e alavancar negoécios, criando relagdes, conexdes e experiéncias memoraveis em
clientes e mercados. Segundo Tybout e Calkins (2006, p. 8), o branding surge para
conduzir estes projetos de marca, moldando a forma como o consumidor percebe um
produto ou empresa. Entretanto, construir e gerenciar marcas sao desafios excepcionais.
Ainda segundo os autores, os setores responsaveis por esta manutencao devem entender
0os obstaculos financeiros, de consisténcia e saturagdo de mercado e do publico-alvo,
focando em como superar os problemas especificos de cada empresa.

Em suas analises sobre o tema, Tybout e Calkins ainda esclarecem que marcas séao
ativos de longo prazo, e devem ser adequadamente gerenciadas para apresentar
resultados reais, mas mencionam que muitos gerentes e proprietarios de organizagdes
focam apenas em expectativas de curto prazo nos projetos de branding.

O processo de construgdo de marcas deve envolver ndo apenas a concepgao do seu

sinal grafico, mas também a determinacdo de suas estratégias, atributos e principais
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relagbes (CAMEIRA, 2016, p. 40). Desta forma, o branding deve pensar sempre a frente,
de maneira consistente, moldando a forma como os clientes percebem o produto e
engajam com a marca, e isto também é responsabilidade dos designers, equipes e
setores envolvidos na comunicagao.

A experiéncia do pesquisador, como discente e profissional, permitiu o envolvimento
em diversos projetos de marca. Durante estes empenhos, foram notados pontos que
corroboram as analises de Cameira (2016), Tybout e Calkins (2006). Observou-se que
muitos profissionais e empresas se reservam a criagao de projetos de marcas graficas e
aplicagbes basicas, planejadas para um pequeno espago de tempo, raramente
contemplando a execugéao de estratégias em sistemas reais e executaveis.

O design deve ter uma participagao importante no processo de comunicagao e deve
criar uma identidade alinhada aos planos de marketing e estratégias de negocios da
instituicdo (MUNHOZ, 2013, p. 19). Uma falha nestes alinhamentos pode ocasionar em
dificuldades na continuidade, aplicagdes e de manter-se no padrdo das marcas
desenvolvidas, seja por motivos financeiros, de planejamento, conhecimento em gestao
ou falhas na troca de informacgdes e orientagdes. Abbing (2017) reforga a importancia de

estruturar uma marca grafica alinhada aos valores da organizagao:

No branding, a marca ndo é apenas o0 desenho, mas o que ele significa.
Normalmente, isso € um conjunto de valores incorporados na identidade da
empresa, mas, se feito da maneira correta, também sera incorporado em inumeras
outras agbes da empresa: como ela faz negdcio, como ela trata a equipe e seus
clientes, como ela lida com o ambiente e causas sociais e, principalmente, como

inova e desenvolve novos produtos ou servigos. (ABBING, 2017, p.12, tradugao

nossa)1

Dessa forma, o branding enaltece uma visdo estratégica, que considera a
complexidade das relagbes organizacionais e como elas interagem com o mercado e sua
audiéncia.

Segundo Beverland (2018), o real significado de uma marca s6 pode ser expressado

" Texto original: the brand in our context is not the logo itself, but what that logo symbolizes. Often, this is a
set of values or insights, or it might even be a vision. These values may be embodied in a corporate identity,
but hopefully they will also find their way into a lot of other things that the company does, too: the way it does
business, the way it hires and treats its employees, the way it deals with the environment and social issues,
and yes, the way it develops new products and services.
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por consisténcia, garantindo que os aspectos da identidade sejam integrados em todas as
atividades da empresa. Por este ponto de vista, o valor da marca e seu posicionamento
deve ser visualizado sempre como uniforme e estavel pelo consumidor, estabelecendo
uma garantia de confianga com a organizagao.

Deparando-se com a dificuldade na manutenc¢do consistente de projetos de marca, o
pesquisador iniciou programas de consultoria de branding — prévias ao desenvolvimento
desta pesquisa — visando a reconstru¢ao da marca grafica e suas estratégias para
consolidacdo no mercado. Estes projetos consistiam em integrar demandas internas da
empresa em estratégias reais para novos clientes. Entre as atividades feitas, podem-se
citar analise do consumidor, desenvolvimento de materiais graficos, implementagao de
plataformas digitais, estruturacdo de conteudo relevante e acompanhamento de
resultados.

Nas consultorias aplicadas pelo autor, ainda que existissem ferramentas (como
jornada do consumidor, funil de vendas, benchmarking, analise SWOT, entre outras) e
metodologias — como a TXM Branding (proposta pelo Laboratério de Orientagdo da
Génese Organizacional, UFSC) — para guiar algumas diretrizes do projeto, identificou-se
a necessidade de melhor estruturagdo de um plano que contemplasse etapas projetuais,
com seus respectivos objetivos, diretrizes e entregaveis, para o gerenciamento de marcas
como ferramenta continua de comunicagao visual e estratégica.

Este modelo pretende orientar projetos de manutencdo e gerenciamento de marca,

direcionado a equipes ou designers que guiardo a aplicagdo da marca em projetos reais.

1.3. DELIMITAGAO DO PROJETO

Este projeto tem como propdsito desenvolver e materializar um modelo de consultoria e
suas etapas para gerenciamento projetual e aplicacdo de sistemas de marca, assim como
apresentar seu processo de construgédo e concepgao.

Para o desenvolvimento deste projeto, foi adotada a metodologia Roadmap para um
Modelo Visual, proposta por Teixeira (2018), que orientou 0 mapeamento da problematica
inicial e a estruturacdo das etapas, passos, objetivos, ferramentas e entregaveis da
consultoria.

Dessa maneira, priorizou-se a representacao das informagdes acerca do modelo de

consultoria e suas diretrizes de forma sistematica e apropriada. Estes esforgos visam a
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criacdo de uma estrutura que auxilie o gerenciamento de projetos de marca, a ser

utilizada e aplicada por empresas, designers, estudantes e demais projetistas.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nas seguintes secgbes, sdo apresentadas as bases tedricas que orientam, regem e

sustentam a elaboracao deste trabalho.

2.1. BRANDING

Conforme Oliveira (1999, p. 5), o branding surge para dar continuidade aos projetos de
identidade vinculados ao marketing e design, estabelecendo novas diretrizes para a
administragcdo de negdcios e estratégias da empresa. Ja para Nascimento e Lauterborn
(2007, p. 11), na pratica, branding significa fazer a marca ter valor, fazé-la acontecer,
assim como marketing significa implementa-la no mercado. Apesar da diferenga nos
termos, ambos os autores indicam a importancia do branding e seus esforgos para
implementar, gerenciar e manter a marca e suas estratégias.

Segundo Beverland (2018, p. 20), etimologicamente, a palavra "brand" é derivada da
lingua protogermanica "brandr”, que significa queimar, estigmatizar ou deixar uma marca.
Inicialmente utilizada para marcar animais, principalmente gado, gravando a ferro e fogo a
marca do proprietario a pele do animal. Ainda de acordo com o autor, esta ideia de
marcacao deu inicio a marca como forma de identificacdo, evidenciando mercadorias com
o nome do fabricante, proprietario ou produtor, conferindo qualidade pela procedéncia de
determinado produto.

Apds a Revolugdo Industrial, os bens de consumo atingiram uma larga escala de
producdo, tornando-se acessiveis as diferentes camadas da populagdo e,
consequentemente, implicando o surgimento de novos produtos, marcas e empresas. Tal
variedade de produtos passou a exigir cada vez mais apoios visuais que identificassem e
diferenciassem suas origens, transmitindo confiabilidade, e permitindo que fossem
reconhecidos e consumidos posteriormente (CAMEIRA, 2016, p. 23).

Consolo (2015) complementa as fungdes identificatérias das marcas. Segundo a
autora, estas estabelecem uma promessa de valor com o consumidor, sobre as quais séo

confiadas e esperadas inumeras associagoes, tanto visuais, como emocionais:
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Pela abordagem do design, a marca € o signo ou o conjunto dos elementos visuais
que representam uma empresa, instituicdo ou servico, adotados como elementos
identificadores, sobre os quais sdo depositados todo o imaginario construido a seu
respeito. A compreensido dos conceitos da marca e sua identidade soO € possivel
se ambos coexistirem (CONSOLO, 2015, p. 20).

Com o aumento de produtos e marcas, € notdria a evolugado e popularizacdo dos
sistemas de identidade visual. Em seu livro Digital Branding, Daniel Rowles (2019) analisa
a transformacéao do branding, afirmando que a area de analise do design deve considerar
um conjunto muito mais amplo de fatores, além da identificacdo, contemplando agora
sentimentos, ideias, experiéncias e atitudes que compdem a imagem de uma marca. O
autor também ressalta a importancia destas percepgdes para uma construcdo auténtica
do relacionamento marca-consumidor, totalmente imerso no uso e necessidades do
cliente. Dessa forma, o branding auxilia diretamente na tomada de decisdes e construgao
de estratégias do negdcio, sustentando o valor atribuido a marca.

A partir da década de 1940, ja havia um consenso entre empresas e produtores de
bens de consumo de que as marcas nao eram apenas um sinal de identificacédo, e sim um
ativo da empresa, representando também uma importante ferramenta de auxilio a gestao
organizacional. Desde entdo, estratégias de branding e gerenciamento de marcas
passaram a ser responsaveis pela expansao de sistemas de identidade visual, fidelizando
0 publico e agregando valor ao produto (CAMEIRA, 2006, p. 51).

Com a crescente evolugao dos conceitos de marca e estudos de branding, o
numero de autores e projetos que definem e exploram o tema também aumenta. Em seu
livro Managing Brand Equity, David Aaker (1991) apresenta um importante conceito do
branding e da percepgao do consumidor sobre uma empresa e seus produtos. Surge o

termo equidade de marca, ou brand equity, definido como:

Um conjunto de ativos — entre eles consciéncia do nome, lealdade de marca,
reconhecimento, associagbes e qualidade percebida — da marca (nome e
simbolo) que agregam (ou subtraem) valor ao produto ou servigo oferecido. Estes
ativos devem estar conectados ao nome e simbolo da marca — caso isto mude,
os produtos e servigcos podem ser afetados ou até mesmo perdidos (AAKER,
1991, p. 30).
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Com base nos estudos anteriores, Kotler e Keller (2012) concluiram que a equidade
de marca impacta diretamente na reagdo emocional dos consumidores ao serem
oferecidos um produto de determinada marca — quando esta é identificada. De acordo
com os autores, o conhecimento da marca consiste em todos os pensamentos,
sensagdes, imagens e experiéncias ligados a ela.

Segundo Almeida (2016), tudo o que diz respeito as marcas é utilizado pelo
branding no intuito de agregar valor a experiéncia do consumidor. Sua fungao, portanto, é
a de servir de ferramenta para a construcdo da identidade dos produtos das empresas,
aumentando seu valor agregado, assim como o da prdpria organizagdo, como afirma a

sequir:

Deste modo, o branding €& um sistema amplo e complexo de acbdes
multidisciplinares que trabalha com imagens, percepgdes e associagdes das
marcas, criando um relacionamento a longo prazo com seu consumidor, utilizando
de pontos de contato emocionais experienciados pelo publico-alvo da empresa
(ALMEIDA, 2016, p. 57)

Almeida (2016) ainda afirma que, pelos inUmeros setores e pessoas envolvidas
diariamente com uma marca, existe certa dificuldade em contemplar todos os aspectos
com 0s quais o branding trabalha, cada possibilidade de estudo se desdobra em inumeras

outras, como mostra a Figura 1:
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Os estudos de Almeida (2016) propéem uma metodologia para a sustentagédo e
manutencgao destes recursos, ao qual se refere como tripé de branding, arranjado sob trés
fatores fundamentais em qualquer estratégia: identidade, posicionamento e comunicagao

de marca, apresentados a seguir:

1. Identidade da marca: refere-se a assinatura do produto, garantindo sua qualidade
e confiabilidade. Deve ser construido como um conjunto de elementos e conceitos
que objetificam traduzir o que a marca pretende ser;

2. Posicionamento de marca: refere-se a como a marca se colocara de forma
vendavel no mercado perante a seus principais consumidores, parceiros e
concorrentes;

3. Comunicacao de marca: refere-se as mensagens, informagdes e conteudos
emitidos pela marca para fortalecer a identidade, o posicionamento e a relacéo

com o mercado e consumidor.

Em suas conclusbes, a autora também indica os pontos de contato da marca como
fator fundamental na comunicagéo, pois seréo eles os canais responsaveis por transmitir
o conteudo ao receptor — abrindo oportunidades para explorar estratégias e alinhar as
expectativas do consumidor.

O posicionamento de marca refere-se a forma como a identidade sera abordada — e
como seus conceitos podem ser associados de maneira assertiva. Para atingir tais
objetivos, as organizagbes devem utilizar-se do conteudo adequado, nos canais mais
assertivos entre o mercado, publico-alvo, marca e as estratégias de branding
empregadas. No capitulo a seguir, serdo discutidos outros elementos importantes

referentes ao posicionamento de marca.

2.1.1. POSICIONAMENTO DE MARCA

Segundo Abbing (2017, p. 19) o gerenciamento de marca através do branding forma uma
ponte entre o departamento de marketing e inovagéo, criando um consentimento de
conceitos e diretrizes que os conecta. Porém, estes devem ser sempre realizados de
forma que agreguem valor para o produto ou servico — sendo, desta maneira, também a

ponte entre as forgas e fraquezas internas e as experiéncias externas e preferéncias do
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usuario, como mostra a Figura 2, a seguir:

Figura 2: As conexdes da marca

INOVACAO

AMBIENTE A AMBIENTE
INTERNO  MARCA EXTERNO

MARKETING

Fonte: adaptada de Abbing (2017)

Diagnosticar ou conceber a identidade da marca requer um profundo mapeamento de
fatores internos e externos — isto resulta no posicionamento da marca, representado na
intersec¢ao dos circulos da Figura 2, acima.

Segundo os estudos de Gabriel (2010), o posicionamento € uma ferramenta de

comunicagao para atingir o publico-alvo, e pode ser definido como:

Ato de projetar a oferta da empresa, de forma que ela ocupe um lugar distinto e
valorizado no imaginario do consumidor ou publico-alvo, ou seja, o0 posicionamento
de uma marca é o0 que se deseja que o cliente pense sobre o produto, de modo
que esse publico consiga diferencia-lo dos outros no mercado. (GABRIEL, 2010, p.
27)

Com a definicdo acima, a autora da destaque a importancia de um posicionamento
bem estabelecido no imaginario coletivo do consumidor. Compreender o que o
consumidor pensa ou sente sobre a marca € o primeiro passo para relatar o sucesso das
devidas estratégias da marca e garantir as relagdes com a organizagao.

Os estudos de Tomiya (2020) corroboram as pesquisas acima. O autor defende o
posicionamento de marca como principal forma de articular a proposta de valor, a fim de

que a comunicagdo seja otimizada e alinhada com os conceitos da empresa (visao,
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missdo e valores). Ainda de acordo com o autor, o posicionamento deve ser confiavel,
unico, relevante e constante — um manifesto que guia os pontos de contato do
consumidor com a marca e define como ele percebe o negdécio. Em seu livro Building

Strong Brands, David Aaker (1996) complementa a importancia do posicionamento:

Enquanto a imagem de uma marca é como ela é percebida, a identidade de uma
marca € como ela aspira ser percebida — aqui passam a ser consideradas
emogdes, expressdes, atributos organizacionais, personalidade e é claro, o
simbolo da marca. A identidade requer também um posicionamento, (se
comunicar ativamente) e um planejamento de execugédo, de forma que equilibre a
necessidade de adaptagdo com um mercado mutavel, utilizando-se de mensagens

e simbolos consistentes. (AAKER, 1996, p. 17, tradugdo nossa)?

As afirmacgbdes acima exemplificam o valor de explorar o mercado e a audiéncia
atingidos pelos produtos e associagbes vinculadas a marca. Dessa forma, Tybout e
Calkins (2006, p. 26) concluem que a contribuicdo mais importante do posicionamento de
marca deve ser oferecer orientagdes para a execugao de estratégias de marketing e
design. Um posicionamento eficaz ndo apenas delineia os planos estratégicos que uma
marca deve seguir, mas também dirige as escolhas entre meios alternativos para sua
implementagao em si.

E imprescindivel a sensibilidade em quaisquer agdes relacionadas a marca que
possam afetar a percepg¢ao do cliente. Sendo o significado da marca desenvolvido com
base nas experiéncias do publico, é critico que a mensagem seja consistente em todos os
pontos de contato — a empresa deve controlar a comunicacdo de sua identidade, bem
como a propria experiéncia do cliente ao consumir a marca ou produto (TYBOUT;
CALKINS; 2006).

Ainda em relagdo ao posicionamento, o autor Marty Neumeier (2005) apresenta em
seu livro The Brand Gap diferentes orientagcdes para criacdo de valor, competitividade de

maneira sustentavel e diretrizes para desenvolvimento de estratégias. Sao elas:

2 Texto original: While a brand image is how a brand is perceived, a brand identity is aspirational— how the
brand would like to be perceived. The second theme, managing the brand identity, involves developing a
brand position (that part of the identity which is to be actively communicated) and an execution program. It
also involves balancing the need to adapt to a changing environment with the power of consistent messages
and symbols.



24

1. Diferenciagao: capacidade de uma marca e seus respectivos produtos se
distinguirem na oferta;

2. Colaboragao: visa a obtencao de clientes fiéis e colaboradores, com vista aos
melhores relacionamentos possiveis;

3. Inovacao: capacidade de introduzir mudangas no mercado através dos produtos
da marca;

4. Validagao: incluir o publico no processo de decisao, construgao e testes.
Cultivacao: dar continuidade ao processo e cultivar, desta forma, a evolugao da

organizagado enquanto projeto vivo e em curso.

O autor segue sua analise concluindo que a etapa de cultivagédo (5) enlaga as outras
em um ciclo, sendo extremamente importante para manter o fluxo ativo e desenvolver
novas estratégias.

Em seu livro Brand Driven Innovation, Abbing (2017) ratifica o alinhamento dos pontos
de contato da marca como uma das principais estratégias de branding para manutencgao
do posicionamento. Segundo ele, estes tém a oportunidade de estreitar o relacionamento
com clientes e gerir oportunidades. Porém o principal desafio esta em orquestrar esses
diferentes pontos de contato, mapeando e compreendendo a jornada do usuario: quais
experiéncias e passos o cliente percorre quando ele interage com um produto ou marca.

Em mercados altamente competitivos, onde os atributos e pregos dos produtos sao
parecidos, o posicionamento € essencial para uma marca se diferenciar. Para se
conseguir essa diferenciacdo no imaginario dos consumidores, deve-se analisar os
atributos caracteristicos do produto ou marca e a situagado do mercado em que ela atuara
(GABRIEL, 2010, p. 27). A autora define a metodologia de posicionamento envolvendo as

seguintes etapas®:

1. Definir o mercado no qual a marca competira e quem € o publico-alvo;

2. ldentificar os atributos que definem a marca;
Levantar informacbes sobre a percepgdo do publico-alvo para cada atributo
relevante da marca;

4. Determinar os principais concorrentes da marca;

% Gabriel, 2010, p. 27
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5. Montar um mapa para determinar a localizacdo de cada concorrente, conforme
percepcao dos atributos pelo publico-alvo;

6. Determinar a localizagdo no mapa que se refere a combinagdo de atributos da
marca, preferida pelo publico-alvo;

7. Analisar as possibilidades de posicionamento da marca, considerando a posicao
dele no mapa de percepcodes e a posi¢ao preferida pelo publico-alvo;

8. Posicionar a marca;

A proposta desta metodologia define a intengdo de encontrar o espago no mercado e

no imaginario do publico-alvo e explorar suas capacidades de diferenciagao.

2.1.2. BRANDING DIGITAL

Em seu livro Marketing na Era Digital, Martha Gabriel (2010) expde que o novo cenario da
Internet mudou a sociedade, o mercado e o consumidor. No contexto da transformacao
para o digital, a autora afirma que o marketing e design precisam levar em consideragao
esta maleabilidade, utilizando-se de novas estratégias, plataformas e tecnologias para
alavancar a marca, como pragas digitais (websites, e-commerce e redes sociais) e agdes
de comunicagéo digital (conteudos, campanhas e posicionamento).

Dessa forma, o branding digital também se torna parte da personalidade da
organizacao, servico ou produto, resultado das experiéncias do cliente. Como visto
anteriormente, este processo também inclui elementos visuais como a identidade da
marca, mas agora também abrange pontos de contato ainda mais influentes, como
interacdbes em midias sociais, facilidade de acesso a informacoes, criticas, resenhas
online, indicagdes e muito mais.

O seu logo pode torna-lo reconhecivel, mas é a sua marca global que define como
vocé é lembrado pelo seu cliente (ROWLES, 2019).

Ainda em concordancia com Rowles (2019), a marca propde sua oferta de diferentes
maneiras como promessa de valor, de maneira relevante e confiavel para seus clientes.
Analisando a jornada e pontos de contato do publico-alvo, pode-se reforgar a proposta de
valor explorando a entrega digital de conteudos ou servigos.

Gabriel (2010) também faz alusdo a importancia da manutengao da presencga digital,

por meio de paginas digitais ou conteudo, responsaveis por dispor informagdes, produtos
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e conteudos ao publico. Tais paginas tém um ponto de inicio muito claro — conhecido
como homepage, que funciona como indice de conteudos com direcionamentos para

outras sessdes — e podem ser divididas em quatro categorias:

1. Website: pagina completa organizada de forma que seus conteudos sejam
encontrados facilmente, baseados em sua arquitetura de informagdes, com secdes
bem definidas e detalhamento estrutural para produtos e servicgos.

2. Minisite (One page): organizados de forma vertical, abordando de forma detalhada
um tema curto, mirando em um publico especifico. Normalmente tem um tom mais
informativo.

3. Hotsite: sdo paginas normalmente criadas com prazo determinado, também com
um publico bastante especifico. Normalmente funcionam como apoio promocional.

4. Portal: paginas com enfoque completamente voltado ao seu publico e apresentam

diversos temas e conteudos verticais, especificos a estes publicos.

A autora também faz diferenciagdo a paginas digitais e plataformas digitais, como
redes sociais e outros canais. Vale ressaltar que estas ndo s&o estratégias de
comunicacdo, e sim plataformas de veiculacdo, o modo como serao utilizadas
determinara as estratégias e conteudos digitais supridos pela marca.

Gabriel (2010, p. 88) ainda exemplifica que a implementagdo de plataformas
assertivas, combinadas a analise de publico, servem de base para a concepg¢ao de agdes
digitais para gerenciamento do branding, como: presenga digital, marketing de
conteudo/influéncia, omnichannel, e-mail marketing, inbound marketing, social ads,
otimizadores de posicionamento organico, entre outras.

Por fim, a autora conclui que as plataformas utilizadas, somadas a tecnologias e
conteudos, oferecem uma infinidade de combinag¢des de estratégias que podem ser
exploradas pela marca. Sao elas que definem as agdes a serem realizadas para

alcancgar-se o objetivo desejado.

2.1.3. DESIGN ESTRATEGICO

O design estratégico complementa a gestdo organizacional, visando a integragdao do

produto, servigo, comunicagao e imagem corporativa em um sistema cooperativo capaz
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de coordenar as estratégias da empresa (TEIXEIRA, 2005). Em suas pesquisas, a autora
também reconhece o papel interdisciplinar do design na gestdo de negdcios de uma
empresa — fator que sustenta as estratégias de design como ferramenta empresarial,
responsavel pela interagdo da experiéncia do usuario as condigdes ambientais, na
manutengao e desenvolvimento de produtos e servigos de inovagéao.

Em seu livro Design Management, Mozota (2003, p. 13-16) faz alusdo ao carater
analitico, interativo e visionario/criativo do design — estas caracteristicas também estao
presentes em outros setores da empresa, como produto, marketing ou inovagao, o que
ressalta o papel cooperativo do design e seu apoio a processos internos e a identidade da
empresa. Em sua analise, a autora também estrutura as fases do processo criativo e
técnico do profissional ou equipe de design em observagbes e desenvolvimento de

solucdes para diferentes projetos. Sao eles:

a. Investigacao: busca identificar necessidades e oportunidades do problema que
podem ser exploradas;

b. Pesquisa: busca amplificar o campo de analise, fazer um diagnéstico e definir o
objetivo do projeto;

c. Exploragao: busca empregar capacidades criativas para estudar diferentes
conceitos e descobertas;

d. Desenvolvimento: busca concretizar ou prototipar modelos de solugdes para
testes e experiéncias;

e. Implementacao: busca formatar, executar e langar os planos desenvolvidos nas
fases anteriores;

f. Avaliagao: busca analisar e acompanhar os resultados do projeto.

Esta cooperacao faz com que os objetos do projeto no qual o design opera deixem de
ser apenas visuais. Agora eles tém papel estratégico na gestado da organizagao, atuando
em ambientes sociais, culturais, fisicos, digitais e simbdlicos nos quais uma empresa
expressa seu sentido e entrega valor ao seu publico.

Freire (2014) define que as estratégias devem ser um processo cooperativo entre os
setores de uma organizagdo, na qual a empresa estrutura seus pontos de contato e

interfaces de interagdo com a comunidade e o mercado. Estas estratégias devem partir de
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uma analise delicada do ambiente externo e interno, além de um processo légico que
busque reduzir as incertezas e valorizar as competéncias do produto ou servico.

John Cain (1998), ao desenvolver seu artigo sobre design baseado em experiéncias,
ou experience-based design, prop0s uma reorganizagdo dos processos organizacionais
— e da concepgdo de seus produtos e servigos — ao sugerir 0 uso, interagdo e
experiéncia do usuario como principio norteador das estratégias de marca. Segundo Cain,
esta pratica desenvolve meios para transformar as necessidades do usuario em diretrizes
que melhorem sua experiéncia com o produto e agreguem valor a marca como um todo,

como explicado pelo autor:

Identificar oportunidades € um esforgo sistematico, que deve apontar onde, no
atual modelo, produto ou servigo, existe suporte para as devidas experiéncias e
atribuicbes de significado que as pessoas desejam criar. Destacando isto, estes
apontamentos podem culminar em um mapa de oportunidade, estruturando
potenciais pontos de contato a serem focados pela marca e desenvolvedores de
produto — e como melhor implementar estas mudangas (CAIN, 1998, p. 6,

traducdo nossa*).

Esta linha de pensamento proposta por Cain (1998) sugere o consumidor final como
principal fonte para a marca se pautar em suas decisdes. Ao solucionar problemas reais
de sua audiéncia, € possivel identificar oportunidades e evoluir a objetividade nas
inovagdes da marca.

Em seu livro Marketing para o Século XXI, Kotler (2021) também complementa alguns
meios de incorporagdo e estratégias projetuais abordadas pelo design para identificar
necessidades de mercado e entregar ofertas de valor. O autor ratifica a importancia de
uma imersao completa com o consumidor, por meio de jornadas de compra/usuario e
elaboracdo de banco de dados de clientes, com conteudos sobre preferéncias e
informagdes a respeito de cada um deles. Segundo o autor, a analise de mercado,

segmentagao e benchmarking também sao fundamentais para a implementacéo e suporte

* Texto original: Identifying opportunities is a systematic effort of pinpointing where, in the current model of
experience, products and services under-support or don't at all support the uses and meanings people wish
to create with them. Having pinpointed all these instances, a framework then becomes an opportunity map,
illustrating the potential places a company might focus on new products and service development — and
how best to implement those changes.
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de estratégias de sucesso. Estas ferramentas serdo abordadas com maior nivel de

detalhes nos capitulos seguintes.

2.1.3.1. JORNADA DO CONSUMIDOR

As jornadas do consumidor sao ferramentas utilizadas para mapear a experiéncia da
perspectiva de reconhecimento, conversao, uso e fidelizagdo do consumidor final.

Segundo Reason et al (2016, p. 167), o uso desta ferramenta permite reconhecer os
caminhos que o usudrio trilha enquanto percebe ou se relaciona com o servico. E
fundamental a construgédo da jornada baseada nas opinides do cliente e experts que
entendam as interacbes com a marca. Os pontos de contato pelos quais existe interagcao
com a marca ou produto também devem ser analisados para obter estratégias a partir
desta ferramenta.

Esses pontos de contato podem assumir diversas formas, desde conversas entre
individuos até interacdes virtuais em um website, ou deslocamentos fisicos a determinado
local. Construir um mapa de jornada do consumidor envolve definir esses pontos com a
geragao de insights dos clientes (STICKDORN; SCHNEIDER; 2014, p. 160).

Uma vez identificados os pontos de contato, eles podem ser conectados por uma
representacao visual geral da experiéncia, que facilite a analise e discussao do material
— na Figura 3, a seguir, pode ser visto um template para construgdo da jornada do

consumidor.
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Figura 3: Template de jornada do consumidor
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Fonte: Adaptado de Reason; Lavlie e Flu (2016, p. 13)

Assim como os autores explorados na bibliografia, Martha Gabriel (2010, p. 164)
também indica a jornada do consumidor como ferramenta fundamental para melhoria e
exploracdo de agdes de marketing e inovagdo. Segundo suas pesquisas, a jornada
funciona em conjunto com o funil de vendas, revelando-se como fonte das principais
informagdes de qualquer estratégia de marca, conectando a empresa a sua audiéncia e,
gradativamente, guiando-a pela jornada definida: o consumidor torna-se uma
oportunidade, vira um cliente efetivo, utiliza o produto, realiza a avaliagdo de sua

satisfagao e, por fim, torna-se um promotor da marca ou seus produtos.

2.1.3.2. COLETA DE REFERENCIAS

A ferramenta de coleta de referéncias — assim como o benchmarking e a analise de
concorrentes— prevé um escaneamento dos fatores externos que podem afetar as
estratégias da marca.

Segundo Aaker (2007, p. 70), a analise deve comecgar com a identificacdo dos
concorrentes atuais e potenciais, negocios com produtos similares ou que funcionam de
referéncia para a empresa (seja de acdes positivas ou negativas). Apds a selegao, o foco

muda para a compreensdo de suas agdes, desafios e estratégias — o autor destaca a
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importancia de explorar os pontos fortes e pontos fracos de cada concorrente ou grupo
estratégico.

Aaker segue sua analise esclarecendo que podem-se obter informacgdes relevantes e
detalhadas do posicionamento de seus concorrentes e clientes com pesquisas de
mercado — as empresas se comunicam entre seus setores por diversas fontes, como
fornecedores, distribuidores, consumidores, funcionarios, &rgaos legisladores e
governamentais, e em diversos formatos, como propagandas, conteudos, discursos,
editoriais e, principalmente, digitalmente.

A autora Martha Gabriel (2010, p. 46), também reflete sobre a importancia da analise
do macroambiente (como politica, cultura e tecnologias) e microambiente (mercado,
concorréncia e audiéncia). O levantamento destas informagdes é fundamental para
fornecer clareza sobre oportunidades, necessidades e ameagas provenientes do
mercado.

Esta ferramenta auxilia a compreensdo do comportamento do publico-alvo, suas
tomadas de decisdes e que tipo de influéncia outras marcas ou empresas tém em sua
jornada. Além disso, o benchmarking provém um fluxo de novas informacgdes relevantes a
respeito de como o ambiente externo afeta a marca, assim como as formas que o
consumidor se comporta, que dificuldades ele experimenta e o que os satisfaz (PIJL;
LOKITZ; SOLOMON; 2016, p. 87, tradugdo nossa®) .

2.1.3.3. ANALISE DE DADOS

Segundo Teixeira (2018, p. 76), a coleta de dados e informagdes veridicas sobre o
publico-alvo ou mercado € o primeiro passo para desenvolver ferramentas assertivas de
gestdo projetual. Principalmente na fase de monitoramento e controle, o uso e
acompanhamento de indicadores de performance, listas de clientes e graficos
informacionais permite comprovar e analisar com maior precisao a progressao de uma ou
varias dimensdes de um projeto diante das metas estabelecidas.

Com base nisso, o emprego de ferramentas e plataformas que concentrem os dados

coletados em pesquisas permite maior clareza para chegar aos objetivos da marca.

®> Texto original: You'll experience a constant flow of new information about how the world is affecting your
business, as well as how your customers behave, what their struggles are, what they like and don't like.
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De acordo com Gabriel (2010, p. 517), o design orientado a dados estabelece
conjuntos de praticas que utilizam grandes quantidades de informagdo para criar
processos mais eficientes, objetivando compreender o resultado das acdes e
comportamento do publico-alvo ao longo da jornada do consumidor.

Ainda segundo a autora, a analise de dados permite que os profissionais e designers
envolvidos identifiquem o que funciona, o que nao funciona e como otimizar os esforcos
da empresa para manter e acompanhar as informagdes extraidas. Sendo assim, o design
baseado em dados permite tomadas de decisdes mais rapidas e inteligentes, além de
insights sobre a jornada do consumidor.

Em sua conclusédo sobre o assunto, Teixeira (2018, p. 85) indica que, mesmo com a
grande quantidade de informacgdes, o processo de analise se mantém: coletar os dados,
refletir sobre os indicadores, gerar novos indicadores e pensar problemas que podem ser
solucionados por eles. Além disso, o autor explica que ndo existem ferramentas magicas
que fardo a reflexdo sobre os dados coletados, isso € proveniente da experiéncia e
observagoes realizadas pelo responsavel. Muitas vezes, apenas uma planilha dinadmica,
com fungbes basicas, ja € suficiente para gerar respostas e insights sem utilizar

algoritmos muito complexos.

2.1.4. DESIGN DE CONTEUDO

Design de conteudo também é considerado um componente do branding, ¢ uma
abordagem que consiste em analisar, desenvolver e distribuir conteudo interessante,
relevante e util para um publico definido, com o objetivo de gerar interagdes e conversoes,
fornecendo aos consumidores acesso a conteudo original e de alta qualidade, ao mesmo
tempo que agregam valor para a marca ou empresa responsavel (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN; 2017, p. 147).

Os autores destacam que os anuncios se tornaram obsoletos, transformando-se em
design de conteudo. Enquanto um anuncio ou propaganda contém apenas uma
informacéo transmitida pela marca para impulsionar sua venda, o conteudo, por outro
lado, contém informagdes relevantes para auxiliar os consumidores a alcancarem
objetivos pessoais.

Para representar a assertividade do conteudo, os autores apresentam o processo de

producdo (Eigura 4) e distribuicdo de informacgdes relevantes, dividido em 8 etapas, a
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serem desenvolvidos pela marca. Na Figura 4, a seguir, Kotler et al (2017, p. 152)

exemplificam o passo a passo para desenvolvimento de materiais assertivos:

Figura 4: Marketing de contelido passo a passo

FIXAGAQ DE METAS MAPEAMENTO DO PUBLICO CONCEPGAQ E PLANEJAMENTO DESENVOLVIMENTO DO CONTEUDO
0 que vool guer atingir com seus conteddos? Quem séo seus consumidores & quas sao Qual € o tema geral & o plano de contelddos? Quem cria o contedde e quando?
seus objetivos?
= Objetivos de desenvolvimento da marza = Tematicas dos conteddos » Criagdo de contetdao
= Objetivo de crescimento das wendas = Perfis e personas de consumidores » Formatos, canais e plataformas = Cronograma de produgdo
= Desejos e receios dos consumidores. = Calendario & planejamento
DISTRIBUICAD AMPLIACAD AVALIAGAD MELHORIAS MO CONTEUDO

Onde vocé deseja distribuir o conteddo? Como vocé planeja alavancar o conteddo e Qudo bem-sucedidos foram oz conteddos 0 que pode ser feito para melhorar o
interagir com os consumidores? desenvolvidos? contetdo desenvalbvido?
+ Canal proprio
+ Canal pago = Criar engajamento com o conteddo = Wétricas de resultado + Mudangas de tematica
+ Canal conguistado = UUso de boca a boca e indicagbes + Realizagdes dos objetivos = heihoria no conteddo
= heihoria na distribuigdo

Fonte: Adaptado de Kotler; Kartajaya e Setiawan (2017, p. 152)

Os pontos esclarecidos no processo acima vao de encontro as conclusdes de Gabriel
(2010) — que ressalta a importancia da distribuicdo de um conteudo util e valioso ao
publico-alvo, com tematicas, plataformas e canais bem estruturados — e baseiam-se

também no método investigativo proposto na seg¢ao anterior de design estratégico (2.1.3.),

com uma objetificagéo clara e analise de ambientes para fundamentagéo das estratégias.
Os estudos de Rowles (2019) também exemplificam a compreensdo da
audiéncia-alvo e suas jornadas como parte fundamental no fornecimento de conteudo

assertivo:

Falamos em design de conteudo quando consideramos a experiéncia do usuario e
a otimizacao de pesquisas, mas também é muito importante para a abordagem do
branding. [...] O conteudo deve oferecer valor além do proporcionado pelo produto
em si, adequado a jornada do usuario. (ROWLES; 2019, p. 52)

Dessa forma, todas as ideias e objetivos de comunicagdo podem ser transformadas
em conteudos impactantes, que reforcariam a proposta de valor da marca e compreensao
do produto. O autor também divide os estagios de interagdo, comegando com a falta de

conscientizacao/informacdes até a tomada de decisdo ou conversao em si.
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Existem uma variedade de modelos para representar os processos de compra e
venda, de forma que ajudem a compreender problemas, objetivos e motivagbes do
consumidor. O funil de vendas tradicional (Figura 5) exemplifica bem estes ciclos de

conexoes:

Figura 5: Funil de vendas

Conhecimento basico

Interesse

Conversao

Fidelizagdo

Fonte: Adaptado de Rowles (2019, p. 54)

O funil de vendas, quando acompanhado da devida analise do usuario, auxilia a
compreender objetivos e motivagdes da audiéncia. Desta maneira, € possivel estudar de
forma segmentada e planejar diversos conteudos e interagcbes que conduzirdo o

consumidor as proximas etapas da jornada.

2.2. MAPEAMENTO DE SERVICOS

De acordo com The Copenhagen Institute of Interaction Design (2008), o design de
servicos € uma area focada na criagcdo de experiéncias meticulosamente planejadas,
combinando o uso de midias tangiveis e intangiveis. Enquanto pratica, resulta no
desenvolvimento de sistemas e processos que objetivam oferecer ao usuario ou
consumidor final um servigo mais holistico.

Seu carater interdisciplinar combina inUmeras habilidades e ferramentas de design,
gerenciamento projetual e engenharia de processos. Servigcos conscientemente
projetados, que incorporam novos modelos de negdcios, sdo empaticos as necessidades

do usuario e buscam criar valor socioeconémico, intrinseco a marca. Dessa forma, o
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design de servigos mostra-se essencial para uma economia baseada no conhecimento
(STICKDORN; SCHNEIDER; 2014, p. 32).

Segundo Teixeira (2018, p. 24) existem certos obstaculos no gerenciamento de
projetos e negocios, principalmente os que incluem uma grande quantidade de demandas
para diferentes setores, por isso, propostas que integrem métodos, principios e
ferramentas que convidem a participagdo, engajamento e colaboragdo da equipe no
processo de inovagao tém recebido destaque no mercado. As dificuldades citadas pelo

autor sdo apresentadas na Figura 6, a seguir:

Figura 6: Fragilidades que tiram o foco do projeto

)
" s de inicistha

Fonte: TEIXEIRA (2018, p. 24)

Essa falta de entendimento pode induzir conflitos decorrentes de mal-entendidos,
levar a falhas de comunicagao, erros de interpretacao, frustragdo e disputas, que
atrapalham a evolugao, organizacao e produtividade da equipe responsavel pelo projeto
(TEIXEIRA, 2018, p. 25).

Segundo van Der Pijl et al (2016, p. 16), muitos negdcios focam em implementar seus
produtos no mercado, objetivando reduzir custos e aumentar os lucros. Nestas
organizacbes, as estratégias sao feitas de forma linear: preparar e executar. Desta

maneira, se despreza o cliente do outro lado da transacgao.
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A execugdo do mapeamento de servicos permite uma abordagem empirica,
objetivando satisfazer necessidades reais do cliente e do mercado. Para isso, o
mapeamento de servigos utiliza-se de metodologias, processos e formas de pensar
voltadas a pesquisa, concepcao e execucao de novas proposi¢des de valor e modelos de
negocios baseados nas informacdes relevantes extraidas das analises.

Nas secbes a seguir, serdo elencadas as principais ferramentas utilizadas para
mapeamento de servigcos e definicao das principais diretrizes da consultoria proposta por

este projeto.

2.2.1. BLUEPRINT DE SERVICO

O blueprint de servigos € uma ferramenta de mapeamento de processos e negocios,
proposta inicialmente por G. Lynn Shostack, em 1984 na Harvard Business Review. Esta
organizagdo permite explorar todos os pontos de criagdo e manutengcado dos servigos
propostos.

Segundo Shostack (1984, p. 134), esta pratica auxilia na identificagdo dos
componentes envolvidos e recursos necessarios que permitem futura analise, discussao e
melhora do processo. Além disso, € importante mapear até mesmo as partes que o cliente
nao vé — apesar de invisiveis, organizar estas etapas é fundamental, caso elas estejam
suscetiveis a mudancas, o resultado percebido pelo cliente também pode mudar.

De acordo com Stickdorn e Schneider (2014, p. 206), a ferramenta orienta a criagcao
de diagramas visuais que incorporam as perspectivas do usuario, do provedor do servi¢co
e de qualquer outra parte relevante que pode estar envolvida, detalhando tudo, desde os
pontos de contato com o cliente até os processos de suporte. Ainda sobre a ferramenta,
os autores destacam a importancia de sua estruturagao no inicio de um projeto de design

de servigos:

Por meio da descricdo e definicao de todos os elementos contidos em um servico,
o blueprint permite que as areas mais cruciais do servigo sejam identificadas, além
de revelar areas de sobreposi¢cao ou duplicagdo. A producgao colaborativa desse
documento promove cooperagao e trabalho em equipe, e ainda ajuda a coordenar
as pessoas € 0s recursos que o prestador do servigo tem a sua disposicao. Os
blueprints de servigo sdo capazes de mostrar processos que estdo por tras dos
elementos criticos do servico, ao redor dos quais a experiéncia do usuario é
definida. Muitas vezes, eles sdo produzidos em forma de rascunho no inicio de um
projeto de design de servigos, para explorar aqueles aspectos do servigo que
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podem ser revistos e refinados. Uma vez que as ideias e inovagbes ja foram
formuladas, o blueprint é detalhado em maior profundidade e expandido durante
sua etapa de implementacgéao. Isso ajuda a oferecer um roteiro claro para a entrega
do servigo em si (STICKDORN; SCHNEIDER; 2014, p. 207).

Este processo permite esquematizar a jornada com os pontos de contato,
evidéncias fisicas, agdes e interagdes relacionadas a organizagao, produto ou servigo. Na
Figura 7, a seguir, pode-se ver uma aplicagcdo de blueprint exemplificada para um

engraxate de sapatos:

Figura 7: Exemplo de blueprint de servigo

EXEMPLO 1 Blueprint de servicos para um engraxate de sapatos

Tempo de ESFREGAR APLICAR SECARO Coletar o
execugio 0O SAPATO PRODUTOS SAPATO — pagamento
2 min

Tempo aceitavel 30 segundos 30 segundos 45 segundos 15 segundos
de execugio
5 min .
Aplicou
Possivel | produtos
falha errados
Vista pelo
cliente r | LIMPAR O
SAPATO MATERIAIS
45 segundos Facilitando produtos
Linha de Facilitando produtos e
visibilidade Nio é vista pelo servigos
cliente, mas & Selecionar e
necessaria para comprar
funcionar

Fonte: Adaptado de Shostack (1984, p. 4)

O blueprint auxilia a mapear e visualizar o processo, com seus respectivos
objetivos e funcdes. Este principio de mapeamento de servigos ajuda a poupar tempo em
esforcos mal direcionados, explorando cada parte responsavel até contemplar o processo
como um todo. A partir disso, os designers ou outros profissionais envolvidos podem
responder e adaptar o servigo, com as mudangas apropriadas a partir de suas
observagbes — a medida que novas praticas e atividades s&o inseridas, ou melhorias
feitas, elas podem ser incluidas no blueprint para analisar seus impactos nas operacgdes e

rentabilidade da organizagao.
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2.2.2. BUSINESS MODEL GENERATION

O Business Model Generation (BMG) estuda uma organizagdo visual do modelo de
negocios, desenvolvida por Osterwalder e Pigneur (2011). Esta pesquisa propde o
Business Model Canvas (BMC), um quadro descritivo de modelos de negdcios
(contemplado pela Figura 8), que permite representar a légica de como a organizagao
pretende relacionar-se entre as partes e gerar valor em um diagrama simples, de facil
descricdo e compreensao, permitindo a visualizagdo dos elementos envolvidos em um
plano visual. Embora o BMG possua foco na modelagem de negdcios, também pode ser
adaptado para design de servigos e suas respectivas estruturas.

Dos setores importantes que definem um negdcio, os autores elencam os principais,

em um quadro de entendimento intuitivo e aplicagao rapida, que facilite a discussao sobre

a organizacao (Figura 8).

Figura 8: Os 9 componentes do Business Model Canvas

Proposta

de Valor Relacionamento Clientes

Parcerias Atividades

| =1k
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Estrutura Recursos Canais Fluo de Receita

de Custos

fa,

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011, p. 18)

Os 9 componentes indicados pelo BMC auxiliam a esquematizar as estratégias a
serem implementadas através da estrutura organizacional de processos e sistemas. Os
autores também definem a funcdo de cada uma das pecas desta estrutura, que serdo

apresentadas a seguir:
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1. Segmentos de clientes: quem sdo os principais grupos de consumidores e
usuarios que o negdcio busca atingir?

2. Proposta de valor: quais problemas o negécio busca resolver? Quais sao as
principais vantagens e motivos para o cliente escolher a empresa?

3. Canais: quais plataformas serdo usadas para o negdcio alcangar e comunicar-se
com os clientes?

4. Relacionamentos com os clientes: quais relacbes serdo estabelecidas no
contato com o cliente?

5. Fontes de receita: quais produtos e servigos irdo gerar lucro?
Recursos principais: quais os principais recursos necessarios para manter o
negacio funcionando?
Atividades-chave: quais as principais agdes a serem executadas pelo negocio?

8. Parcerias principais: quem sao os colaboradores e fornecedores que ajudaréo a
realizar os servigos propostos?

9. Estrutura de custos: quais os custos envolvidos na operagdo e manutengao do

negoécio?

Ainda segundo os autores, desenvolver um bom entendimento da estrutura e
ambiente da organizag¢ao ajuda a conceber modelos com valores mais soélidos e produtos
mais assertivos. Além disso, a maleabilidade do mercado requer uma capacidade de
adaptacdo do modelo proposto, auxiliando a mapear hipoteses e encontrar diretrizes para
estratégias futuras, descobrindo oportunidades e evitando brechas no negécio explorado.

Osterwalder e Pigneur (2011, p. 246) também ressaltam a importancia do
gerenciamento do modelo de negdcios e da estruturacdo em etapas para alavancamento
do potencial criativo de toda a instituicao. Para isso, os autores esclarecem o processo de
desenvolvimento de um modelo, que deve iniciar com uma aproximagao curiosa e
oportunista e, ao final, concentrar-se em pontos de clareza e solugdes ja amadurecidas. O

processo descrito pelos autores esta representado na Figura 9, abaixo:
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Figura 9: Processo de concepgao do Modelos de Negdcios

: 4
Mobilizagao Compreensao Design Implementagdo Gerenciamento
Preparar para um projeto de  Pesquisar e analisar os Gerar e testar opgoes vidveis Implementar em campo o Adaptar e modificar o
construgao de Modelo de elementos necessarios para  de Modelos de Megocios e protdtipo de Modelosde  Modelo de Negacios
Negocios bem-sucedido o esforgo de construgdo do  selecionar a melhor Negdcios em resposta 3 reagao do
Modelo de Negdcios mercado.
Preparanclo  cendrio Imersie Questionamento Execugio Evolugio

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011, p. 256)

Assim como Mozota (2003, p. 13-16), Osterwalder e Pigneur descrevem o processo
de design como ciclico, e ndo necessariamente linear, variando de acordo com as
particularidades de cada projeto e revisitando etapas anteriores para melhorias e
redefinicdes. Apesar dos diferentes termos utilizados, os autores separam o
desenvolvimento em quatro grandes etapas: investigacdo, ideac¢do, implementagdo e
avaliagao/gerenciamento.

Estas fases devem orientar o modelo de negdcio da empresa para uma necessidade
clara de publico e mercado: cria-lo, implementa-lo e gerencia-lo de acordo com os
objetivos do negocio.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta sec¢do, serdo abordados os procedimentos metodologicos para concepgao,
pesquisa e definicdo do projeto.

Como base para o desenvolvimento deste trabalho, optou-se por utilizar o Roadmap
de Teixeira (2018), como orientador do processo de construgdo do modelo de consultoria,
suas respectivas entregas e etapas.

O sistema proposto foi adaptado para responder as propriedades especificas do
projeto, feito por meio da inclusdo de ferramentas de mapeamento de servigos, coleta de

dados e criacdo de um novo modelo de referéncia.

3.1. ROADMAP DE TEIXEIRA

A estrutura definida por Teixeira (2018) orienta o desenvolvimento de modelos e
ferramentas visuais para gestdo projetual. O Roadmap para um Modelo Visual
(TEIXEIRA, 2018, p. 104) foi utilizado para guiar o processo de desenvolvimento dos
resultados desta pesquisa, com seus respectivos mapeamento de etapas, objetivos,

ferramentas e entregaveis do projeto.
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Figura 10: Roadmap para um Modelo Visual
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Fonte: Teixeira (2018, p. 104)

Como mostra a Figura 10, o autor divide o desenvolvimento em uma etapa inicial,
seguida por quatro sprints®, que visam organizar e encaminhar a construgdo do modelo
proposto.

A descrigdo de cada um dos sprints propostos por Teixeira serao referenciados

individualmente nas sec¢des a seguir.

3.1.1. INicIO

Segundo Teixeira (2018), a etapa de "Inicio" consiste na selegdo de um modelo de

referéncia, ou método projetual, com sua respectiva descrigdo textual ou funcional.

8 Sprint, na metodologia Scrum, refere-se a um curto periodo de tempo de um projeto em que as atividades
sao planejadas previamente e executadas pela equipe.
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Para esta pesquisa, a etapa do processo foi adaptada para a criacdo de um novo
modelo, baseado nas entregas e etapas das consultorias realizadas pelo pesquisador

previamente a este projeto.

3.1.1.1. MAPEAMENTO DO PROBLEMA

Para iniciar, orienta-se a realizacdo de uma imersdo total na tematica do projeto,
executando um mapeamento prévio da problematica para obter um diagndstico inicial da
definicdo de objetivos da consultoria.

Esta secdo busca elencar hipéteses e oportunidades, baseadas na identificagcao de
necessidades e falhas no processo de concepcdo e gerenciamento de projetos de

branding executados, colaborados ou conhecidos pelo pesquisador.

3.1.1.2. MAPEAMENTO DA CONSULTORIA

Nesta fase, objetiva-se a esquematizagao prévia da consultoria, sua definicdo, atividades
e motivos. Para tal, deve-se analisar as fun¢gdes empregadas em projetos de branding e
concepgao de identidades visuais pelas praticas e processos experienciados e estudados
pelo pesquisador. Como auxilio para estruturagao e definicdo da consultoria, recorreu-se
a ferramentas como alternativas de visualizacdo do modelo de referéncia.

O primeiro passo deve ser a definicdo das principais atividades executadas pelo
pesquisador em seus projetos prévios de aplicagao e gerenciamento de marcas, a fim de
obter uma definigdo do quadro descritivo de fungdes da consultoria.

Uma das ferramentas utilizadas nesta etapa foi a segmentagcdo da consultoria no
Business Model Generation (BMG), desenvolvido por Osterwalder e Pigneur (2011), que
propde a estruturacdo de um quadro de modelo de negdcios, conhecido como Business
Model Canvas. Para o caso especifico do projeto, a ferramenta foi adaptada para a
organizagdo do servico e seus ativos (ao invés do negocio) em um quadro de facil
compreensao, contemplando ainda os 9 componentes sugeridos pelos autores,

representado na Figura 11, abaixo:
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Figura 11: Business Model Canvas
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e fornecedores que serem executadas para resolver? Quais s&o as principais estabelecidas no contato de consumidores e usuarios que
ajudardo a realizar os fazer o servigo funcionar? vantagens e motivos para com o cliente? o servigo busca atingir?
servigos propostos? escolha do servigo?

Recursos-chave

Canais
Quais os principais recursos
necessarios para manter o Quais plataformas seréo
servigo funcionando? usadas para o servigo

alcancar e comunicar-se
com os clientes?

Estrutura de Custos Fontes de Receita
Quais os custos envolvidos na Quais os produtos e
operag&o e manutengio do servigos que irdo gerar

servigo? lucro?

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011, p. 44)

A segmentagao da consultoria no modelo BMC objetiva a definicado das principais
atividades, funcbes e relagbes da consultoria, pontos fundamentais para estruturar o

processo em etapas, atividade contemplada nos sprints seguintes.

3.1.1.3. QUESTIONARIO ONLINE

Para complementar a fundamentagdo da problematica do projeto, também foi organizada
uma coleta de dados, em formato de questionario online, disponibilizado por meio da
plataforma Google Forms.

O principal objetivo estabelecido para este estudo foi analisar praticas e
experiéncias pessoais de designers e outros profissionais em contextos de projetos de
branding e desenvolvimento de identidades de marca — com isto, podem-se diagnosticar
necessidades, destacar oportunidades e estabelecer diretrizes para os especialistas
envolvidos na consultoria.

O questionario visa estudar as praticas projetuais de designers e profissionais da
area, que devem estar conectados diretamente na concepgéo de projetos de identidades
visuais e marca. Cada designer tem um diferente processo — que depende da
experiéncia do profissional e da proposta estabelecida previamente com o cliente —, mas
a identificacdo de padrbes de métodos projetuais, ferramentas e entregaveis

contemplados € fundamental para uma profunda analise das informacdes coletadas e
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relacdo com a tematica de pesquisa.

A continuidade dos projetos de marca também é um importante questionamento a ser
levantado, e visa reunir informacdes a respeito dos niveis de experiéncia em manutencao
de marcas e acompanhamento de resultados projetuais. Algumas questdes a serem
elencadas nesta etapa para a futura comprovagdo de hipoteses de problema séo: (1)
quao frequente é o acompanhamento de resultados de projeto? (2) Quéao satisfeitos os
designers estdao com a continuidade de aplicagdes das marcas que criaram? (3) Como os
designers estao envolvidos na continuidade de projetos das marcas que criaram? (4) Os
designers estao interessados em se envolver na manutengdo, de forma continua, das
marcas desenvolvidas?

Estas perguntas foram compostas para orientar o contexto e analisar criticas, praticas
e sugestdes de profissionais envolvidos com a concepcado de marca e, principalmente,
suas atribuicbes na continuidade e manutencao dos projetos de branding desenvolvidos.

A estrutura e topicos de pergunta do questionario foram construidas previamente a

aplicagao e divididas em etapas, com respectivos motivos e objetivos, contemplados na

Figura 12, a sequir:
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ETAPA

Segmentagao
de publico

Figura 12: Estrutura do questionario

TOPICOS DE PERGUNTAS

Vocé faz ou ja fez projetos
de Marca, Branding ou
Identidades Visuais?

RESPOSTAS POSSIVEIS

« Sim, frequentemente

« Sim, ja fiz algumas vezes
* Sim, ja fiz uma vez

« Nao, nunca fiz

OBJETIVOS

Descartar publico que nunca
se envolveu com criagdo de
marca ou projetos de
branding

Entregéveis e

processos

* Manual de IV
Ao final do projeto, o que * Andlise de mercado Definir requisitos e analisar
contempla suas entregas « DNA ou conceitos dados de entregaveis
para a marca? « Fontes e cores
« Outros
Apés a entrega, vocé o Sim Analisar % dos
costuma fazer outros « No profissionais que dao
projetos aplicando a marca s ASvezes continuidade aos
desenvolvida? projetos de marca
pececosiumajiazey * Sim Analisar % de profissionais que
CESEE D * Néo acompanham os resultados de
resultados de seus projetos A .
. I
demarca? As vezes seus projetos de marca
Caso tenha respondido sim, : ﬁgg:p::::x::g greglzr;lsg G, SR EIEES
o5 2 2 omp % acompanhamento empregadas
que tipo de acompanhamento « Criagdo de contetdos I fissi i
vocé costuma fazer? « Depoimentos de clientes pEloSpRlssiona ey vidos
: Outros com manutengdo de marca

Vocé esta satisfeito com a
continuidade em aplicagdes
das marcas desenvolvidas em
seus projetos?

Totalmente satisfeito
Relativamente satisfeito
Neutro

Relativamente insatisfeito
Totalmente insatisfeito

Analisar nivel de satisfagdo dos
profissionais envolvidos na
continuidade de projetos de marca

Caso se sinta insatisfeito, o
que te incomoda na aplicagdo
das marcas que vocé
desenvolveu?

Falta de informagGes pos-projeto
Nova marca n&o foi usada
Empresa ndo prosperou

Cliente sumiu

Mau uso da marca

Produgaes fora do padrao

Analisar motivos de insatisfagao
dos profissionais nas aplicagdes
de projetos de marca

Experiéncias e

Vocé costuma se envolver na
criagdo de contetido para as

Sim, trabalho bastante
Sim, trabalho mas nao gosto
As vezes, e tenho interesse

Analisar % de profissionais
que se envolvem na criagdo

Interesse e

opinides i gt As vezes, mas nao gosto de contetdo para as marcas
a - Nao, mas gostaria desenvolvidas
N&o, nem gostaria
. + N&o tenho
| nivel fni . . P
puetssuivelde « Basico Analisar nivel de experiéncia dos
experiéncia com h S S =
manutengao ou criagio « Intermedidrio profissionais em manutencao/
& . iaga igitai
e vebaias? Avangado criagéo de plataformas digitais
« Expert
« N&o tenho
Qual seu nivel de experiéncia « Basico Analisar nivel de experiéncia dos
em andlise de dados para « Intermediario profissionais em andlise de
projetos de design? « Avangado dados para projetos de design
« Expert
B + N&o tenho interesse . z R
Vocé teria interesse em « Sim, e ja participo Analisar nivel de interesse nos
participar da manutencao das « Sim, mas ndo tenho conhecimento profissionais em participar da
marcas (de forma continua) « Sim, mas ndo tenho tempo manutengao de marcas de
que vocé desenvolveu? * Sim, mas ndo paga bem forma continua
« Sim, mas meu cliente ndo tem

3.1.2. SPRINT 1

Caso queira, deixe seu e-mail
para receber atualizagoes e
novidades do projeto!

Fonte

« Coleta de e-mails

: O autor (2022)

Coletar contatos para futuras
validagGes

> SUMARIO 46

Segundo Teixeira (2018), apds a definicdo (ou no caso, criagdo) do modelo de referéncia,
inicia-se o sprint 1. Esta secao objetiva concentrar os dados extraidos, de forma que
expresse as caracteristicas de cada fase do processo. O autor sugere destrinchar o
modelo selecionado, ou desenvolvido, em um quadro de etapas (temporais ou ciclicas),

com suas respectivas diretrizes, elencadas a seguir:
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1. Objetivos e motivos: definir o que € e o que se pretende com cada fase;

2. Ferramentas e atividades: definir como sera realizada a execugédo de cada uma
das fases;

3. Entregaveis: definir o que deve ser entregue em cada fase para poder seguir a
proxima etapa.

4. Outros: caso haja espago, novas perguntas também podem ser apresentadas
(como linha do tempo do projeto, tarefas a executar, setores responsaveis, entre

outros)

Esse quadro deve evoluir e apresentar as etapas em diferentes niveis de
complexidade, de acordo com a necessidade do projeto (TEIXEIRA, 2018).

Outro item empregado para definicdo de etapas foi a analise das fases pelo Blueprint
de servigos, desenvolvido inicialmente por Shostack (1984). Este processo visa explorar e
alinhar todos os pontos de contato, acdes e interagdes (internas e externas) relacionados
ao desenvolvimento e manuteng¢do da consultoria.

O blueprint de servicos também foi adaptado para definir os passos e ferramentas
empregados na consultoria. O template foi construido pelo pesquisador com base nas

orientagdes propostas no livro "Isto € Design Thinking de Servigos" (STICKDORN;
SCHNEIDER; 2014, p. 206). O material construido para desenvolvimento do blueprint de

servigos esta representado a seguir, na Figura 13:
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Figura 13: Template de blueprint de servigo

ETAPA _— PRE-FASE E— FASE 1 _ FASE 2 —

Sugestéo de duracdo @ X dias @ X dias

AGOES Qual é a agao?

PASSOS DO CLIENTE OCEREEBER
executado pelo cliente?

Quais sio os entregaveis

EVIDENCIAS FISICAS desta etapa?

PONTOS DE Por onde sera
CONTATO feito o contato?

Linha de i

O que pretende se

OBJETIVOS atingir com esta etapa?

Quais seréo os

DIRETRIZES procedimentos desta

etapa?

Quais ferramentas ou
métodos podem ser
utilizados?

FERRAMENTAS

SUGESTOES DE N ~
SUPORTE Sugestoes do autor

g

Fonte: O autor (2022)

3.1.3. SPRINT 2

O principal objetivo desta secdo consiste em representar visualmente cada item do
quadro de etapas desenvolvido anteriormente, explorando formas que permitam a melhor
visualizagao das ferramentas visuais e controle do processo.

Teixeira (2018) também propde separar os itens analisados em painéis visuais (para
compreensao mais facil), caixas de projeto (para organizacéo e delimitagao) e fichas de
orientagdo (para guiar a aplicagdo do modelo). Espera-se que os processos de
desenvolvimento de projeto promovam a compreensdo e representagcdo das etapas,

atividades e tarefas a serem executadas. Ainda segundo o autor:

O painel visual deve ser idealizado para que o usuario consiga obter uma versao
sistémica do projeto, isso permite ver as conexdes entre as etapas e atividades
que a equipe esta desenvolvendo ou pretende desenvolver. (TEIXEIRA, 2018, p.
97)
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Os resultados deste capitulo devem contemplar pesquisas e exploracbes de
referéncias, definicdo de requisitos do modelo visual, geracdo e refinamento das

alternativas para representacao.

3.1.4. SPRINTS 3 E 4

Como sugerido pelo autor, o processo do Roadmap contempla mais 2 fases: sprint 3 e 4,
porém estas nao serdo aplicadas para este projeto. Teixeira (2018) define a finalidade
destas etapas em aumentar o nivel de detalhamento e padronizar o armazenamento de
informacgdes do projeto.

O modelo visual pode se desdobrar em ferramentas que dao suporte a diferentes

niveis projetuais e de precisao em informacdes, indo do global ao detalhado.
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4. RESULTADOS

Nesta secdo, serdo relatados os resultados e produtos deste projeto. Os itens fazem
referéncia as etapas do Roadmap de Teixeira (2018) e estao distribuidos de acordo com a

fundamentacéao descrita no capitulo anterior, de Procedimentos Metodolégicos (3).

4.1. INiCcIO

Para iniciar o mapeamento do processo, Teixeira (2018) sugere a selegdo de um modelo
de referéncia — que sera a base para a coleta de informacdes, suas devidas analises e,
consequentemente, a implementacao da consultoria apresentada nesta pesquisa.

Para corresponder as particularidades do projeto, foi desenvolvido um novo modelo
descritivo para referéncia, construido baseado na problematica mapeada do projeto
(4.1.1.) e na experiéncia prévia do pesquisador em projetos de marca, suas respectivas

atividades e fungodes (4.1.2.).

4.1.1. MAPEAMENTO DO PROBLEMA

Para o amparo durante o desenvolvimento desta pesquisa, foi realizada uma analise
prévia da tematica do projeto, que mira a identificacdo de necessidades, dificuldades e
obstaculos nas aplicagbes de projetos de marca. As hipoteses definidas nesta fase foram
suporte para o desenvolvimento da estrutura do questionario (ver Figura 12), assim como
base para a analise da comprovacao da problematica mapeada.

A experiéncia do pesquisador com projetos de branding — assim como feedback de
clientes, colegas e parceiros de profissdo — indicou uma grande demanda do mercado
para criagdo ou rebranding de marcas graficas, porém, muitos destes projetos nao
contemplavam o gerenciamento de branding como uma ferramenta consistente para o
desenvolvimento de estratégias, orientando de forma precaria a aplicagao e manutencao
da marca em projetos futuros.

Outras fragilidades também foram identificadas durante a revisdo da bibliografia.
Como estudado nos capitulos anteriores, (ver Figura 6), existem obstaculos no
gerenciamento de projetos — principalmente nos de marca, que envolvem a colaboragao
de diversas areas — entre eles a dificuldade de coordenacéao entre os setores e a falta de

clareza de fungdes e responsabilidades. Como corroborado por Teixeira (2018, p. 24), tais
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fragilidades podem atrapalhar a compreenséo e produtividade da equipe responsavel pelo
projeto — para as propriedades especificas desta pesquisa, no gerenciamento de marcas.

Além disso, grande parte das empresas — nas quais o pesquisador colaborou
previamente a este projeto — nao possuem uma estrutura interna bem definida que
trabalhe com marketing, design ou a comunicagdo da marca como um todo. Como
solugdo, algumas organizagbes acabam por contratar escritorios, estudios, agéncias
terceirizadas ou designers freelancers que nem sempre compreendem por completo a
marca ou entendem a demanda real do consumidor final, resultando em um conteudo mal
executado ou aplicagdes fora do padrao definido pela estratégia de branding da empresa.

A anadlise de dados reais para pautar as estratégias também é uma pratica definida
como fundamental na aplicagao da consultoria. Segundo Teixeira (2018, p. 85), a coleta e
inspecao das informagdes auxilia o projetista a se antecipar as dificuldades e
necessidades do processo de desenvolvimento. Porém, a coleta destes dados e
informagdes em excesso poderao desviar a atengao da equipe ou gerar resultados a partir
de conceitos subjetivos, de dificil mensuragao.

Por outro lado, a caréncia destas informagdes também se mostra como um problema,
pois estas podem revelar realidades e necessidades a respeito do consumidor e mercado,
auxiliando na geragao de insights e estratégias. O testemunho a seguir, de Jonni Hoppen,
coautor do livro de Teixeira (2018), indica a falta de estrutura em algumas organizagoes

para explorar relatérios de performance:

Trabalhando ha alguns anos na area de analise de dados, temos notado que parte
dos clientes nao esta coletando dados de forma estruturada, e os que o fazem
ainda nao tem refinamento e boa estruturagdo para relatar os indicadores.
(TEIXEIRA, 2018, p. 82)

Por estes motivos, a experiéncia com analise de dados e acompanhamento das
acdes de projetos de marca foi estabelecida como uma das questdes a serem levantadas
no questionario futuro, pois sao as principais fontes para desenvolvimento e otimizacéo de
estratégias.

A Figura 14 resume os principais problemas mapeados e identificados durante esta

primeira etapa da analise:
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Figura 14: Mapeamento inicial da problematica

1° MAPEAMENTO DO PROBLEMA

Manutenc¢ao de marca como servigo de design;

Falta de acompanhamento de resultados e contato com o
cliente apds o projeto;

Dificuldade em dar continuidade as aplicagGes e manter-se
no padrdo desenvolvido da marca;

Caréncia de setor de design ou marketing interno que
apliqgue de forma correta a marca;

Dificuldade de agéncias e escritdrios terceirizados em
entender e surprir demandas da empresa;

Projetos de marca que ndo contemplam o gerenciamento
como ferramenta continua para comunicagao visual e
definigdo de estratégias

Fonte: O autor (2022)

Desta maneira, define-se como principal problematica a ser tratada nesta pesquisa a
dificuldade na manutencdo continua de branding como servigo de design, visando o
desenvolvimento de um modelo de consultoria que contemple a aplicagdo da identidade
visual da marca, suas estratégias e orientagdes de uso, empregando servigos continuos
com a empresa e o cliente para acompanhar o sucesso das aplicacdes e acdes da marca.

E importante citar também que as problematicas mapeadas acima serdo analisadas
posteriormente, em conjunto com os dados extraidos do questionario online (ver 4.1.3.),

para comprovacgao ou refutagao das problematicas mapeadas.

4.1.2. MAPEAMENTO DA CONSULTORIA

Esta seg¢do visa organizar os principais pontos do processo de mapeamento da
consultoria, suas fungbes e etapas. Nesta secdo, a experiéncia do pesquisador e a
revisdo de estudos de branding (2.) foi base para estruturar os servigos contemplados no
modelo de consultoria proposto.

Para compreensao inicial, o pesquisador elencou as atividades-chave orientadas
pelos projetos de marca desenvolvidos em suas praticas prévias. As capacidades
empregadas iam além da criacdo da marca grafica, propondo algumas de suas aplicacoes
basicas, acées de acompanhamento, implementagédo de plataformas e estratégias digitais

de comunicagdo. O quadro completo de fungdes executadas pelo pesquisador em sua
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experiéncia anterior com projetos de branding pode ser visto a seguir, na Figura 15:

Figura 15: Mapeamento de atividades da consultoria

e N ~

IDENTIDADE VISUAL APLICAGOES DA MARCA

« Concepgdo da marca grafica » Website, one-page ou e-commerce funcional

« Brandbook: conceitos, personas, analise de mercado,
versfes da marca, cores, fontes e padronagens
institucionais « Ambientagdo e wayfinding (placas de sinalizagdo)

» Papelaria basica (cartdes, papel timbrado, etc)

+ Arquivos vetorizados da marca « Vestuario e uniformes institucionais

« Armazenamento na nuvem institucional + Contato com fornecedores para produc3o

- N ~

MANUTENCAO DA MARCA COMUNICACAO DA MARCA
» Acompanhamento e manutengdo do website + Gerenciamento de Midias Sociais
+« Acompanhamento funil e captagdo de leads » Campanhas patrocinadas (Facebook e GoogleAds)
+ Acompanhamento demandas internas da equipe » Landing pages
« Acompanhamento de resultados e métricas « Mail Marketing

Fonte: O autor (2022)

Observando as atividades executadas nestas fung¢des, identifica-se como requisito um
projeto prévio que contemple o desenvolvimento de um sistema de identidade (n&o
necessariamente realizado pelo mesmo designer responsavel pela consultoria), ou seja, a
empresa ja deve possuir uma marca grafica.

O processo de concepgéao de identidade visual também deve ser apoiado por algumas
analises e pesquisas extremamente uteis — como de mercado, publico-alvo, concorrentes
e referéncias — que devem auxiliar a orientar as futuras definicdes de conceitos, pontos
de contato e estratégias, servindo de diretrizes para aplicagdo, manutencdo e
comunicagao da marca.

As entregas realizadas também indicavam o mapeamento de fornecedores para
producdo e desenvolvimento de outras aplicacbes, como papelaria basica, vestuario
institucional, pecas de comunicacdo e design de materiais para o ambiente fisico
(fachadas, placas, avisos e orientagdes de sinalizagao). Além disso, também levou-se em
consideragao o acompanhamento e manutencao da reputagao online da marca. Para tal,
fez-se o desenvolvimento e adaptagcdo do website e outros canais digitais (pagina do

Facebook, Google Meu Negécio e Instagram) para a nova marca desenvolvida, seguido
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do devido acompanhamento e geragao de insights a partir dos resultados, métricas e
indicadores de desempenho medidos pelas plataformas.

Apos o mapeamento das devidas atribuicbes executadas pelo pesquisador em seus
projetos prévios de desenvolvimento e gerenciamento de marcas, foi desenvolvida a
primeira versdo de um quadro descritivo — figura 16 —, que propde as principais fung¢des

realizadas pela consultoria.

Figura 16: Quadro descritivo das fungbes da consultoria

QUADRO DESCRITIVO
FUNGOES DA CONSULTORIA

Analisar

Estratégias de captagao
Estratégias de conversao
Estratégias de comunicagao

Estratégias de fidelizagédo

Estruturar

Funil de conversdes da marca
Canais e plataformas digitais
Demandas de materiais graficos

Armazenamento de dados

Garantir

Desenvolvimento de conteudos
Desenvolvimento de artes graficas
Consisténcia dos canais e plataformas

Padronizagao nas aplicagdes

Acompanhar

Demandas internas da equipe
Oportunidades e conversdes

Resultados e métricas

Fonte: O autor (2022)

Nos sprints seguintes, este quadro descritivo evolui para transformar-se em um
quadro de etapas e, a medida que sua representacdo torna-se mais visual, auxilia a
demonstrar com precisdo o modelo de consultoria de gerenciamento de projetos de
branding proposto nesta pesquisa.

Nesta fase, o Business Model Canvas (OSTERWALDER; PIGNEUR; 2011) foi uma

das ferramentas utilizadas para mapear a consultoria e compreender o funcionamento de
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sua estrutura como um negdcio ativo. Este item prevé a segmentagdo do negocio em
alguns pontos criticos para seu sucesso, entre eles parceiros, recursos, atividades,
segmentos de mercado, canais de comunicagao e proposta de valor.

Para responder as particularidades do projeto, o BMC foi adaptado e empregado
para organizar as principais fungbes da consultoria, mapeando os fatores mais
importantes para o funcionamento do servigo. Na Figura 17, a seguir, apresenta-se a

estruturagao da consultoria no quadro de modelo de negdcios:

Figura 17: Business Model Canvas da Consultoria

Parcerias-chave Atividades-chave Proposta de Valor Relacionamento Segmentos de Clientes
Consultoria de branding Assertividade na comunicagado Canal no Telegram Pequenas empresas
Estratégias de comunicagao Estratégias DQ\SOHH\iZGﬂGS Novas Ol]ﬂF[HVﬂ'(l{I(IC“S e j)\OIO\OS Médias empresas
Manutengao de presenca Contetdo rico Alta (I\SDOH“)H\(!HGC Novos negécios
digital .
¢ Consolidagéo da marca Relatorios mensais

Conexdo com o cliente

Recursos—chave Desenvolvimento do setor .
de marketing interno Canais

Marca

Website

Equipe

Computadores Instagram, Pinterest e Behance

Softwares Telegram/WhatsApp (comunicagao)

Agéncia parceira Boca-a-boca
Estrutura de Custos Fluxo de Receita
Computadores Hospedagens Manuteng3o mensal da marca Consultoria em gestéo estratégica de branding
Softwares Dominios Aplicagées e produgéo grafica Desenvolvimento e manutengéo de websites
Equipe Material grafico Sistemas de Identidades Visuais
Espaco (oL Plataformas e

ferramentas

Fonte: O autor (2022)

Como apresentado no BMC acima, a segmentacgao de clientes (a) sugere pequenas e
médias empresas, novos negocios, marcas que precisem de rebranding ou que estdo
experienciando dificuldade na aplicagdo e gerenciamento de sua comunicagéo. Para tal,
as principais atividades desempenhadas (b) consistem na consultoria de branding em si,
aplicagao de estratégias de comunicagao e manutencéo da presenca digital da marca —
isso se comunica ao cliente (¢) com o sucesso na consolidagdo da marca, assertividade
da comunicagado, aplicagcdo de estratégias e desenvolvimento do setor de marketing
interno.

Ademais, a estrutura de custos (d) apresentada pelo BMC propde uma equipe com
um ou mais designers, com conhecimento e experiéncia para aplicar as consultorias.

Além disso, os responsaveis também necessitam (e) do devido equipamento, como
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computadores e dispositivos mobile, e plataformas, como softwares e programas, para
desempenhar o projeto.

Algumas parcerias listadas (f) como sugestdo para acompanhar o curso da
consultoria sao escritorios, agéncias de marketing ou designers freelancers (para criagao
de material e conteudo), agéncias, freelancers ou gerentes de trafego (para manutengao
de campanhas e anuncios pagos) e empresas graficas (para producéao e fornecimento de
materiais).

A aplicagao da consultoria no Business Model Canvas desempenhou um importante
papel na compreensdo do processo e identificacdo de recursos necessarios para a

manutencao do servico.

4.1.3. QUESTIONARIO ONLINE

Para auxiliar a fundamentagdo em dados reais da problematica do projeto, foi estruturada
uma coleta de dados, em formato de questionario online, disponibilizado pela plataforma
Google Forms’.

A coleta foi iniciada no dia 05/10/2022 e fechada no dia 12/10/2022. Durante a
semana que ficou disponivel para preenchimento, foram obtidas 76 respostas, que serao
elencadas, apresentadas e analisadas nas seguintes se¢des. A distribuicdo das respostas
e topicos de perguntas € baseada nas etapas mostradas anteriormente na estrutura do
questionario (ver Figura 12).

O questionario realizado visou coletar informacbes a respeito das experiéncias dos
profissionais envolvidos em projetos de marca, confirmando ou refutando as hipoteses de
problemas mapeadas anteriormente. Os usuarios da pesquisa foram, principalmente,
profissionais e escritérios de design da regido de Floriandpolis (Santa Catarina) e
estudantes/docentes dos cursos de graduacao e pos-graduacdo de Design da UFSC
(Universidade Federal de Santa Catarina) e UDESC (Universidade do Estado de Santa
Catarina).

No capitulo a seguir, serao documentados e analisados os tépicos de respostas

obtidas a partir do questionario online aplicado.

7 O Google Docs é uma plataforma online para administracdo de pesquisas e coleta de informacdes.
Disponivel em: https://www.google.com/forms/about/. Acesso em: 17 out. 2022.


https://www.google.com/forms/about/
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4.1.3.1. SEGMENTAGAO DE PUBLICO

O objetivo desta fase na pesquisa foi qualificar os profissionais, a pergunta um (1) busca
descartar aqueles que nunca se envolveram com desenvolvimento de marcas ou projetos
de branding. Também pode-se estabelecer como propdésito secundario a frequéncia com a
qual os designers costumam trabalhar com projetos de marca.

Enquanto 5,3% foram descartados por nunca terem se envolvido com nada similar ao
esperado do publico da pesquisa, 10,5% dos entrevistados dizem ter se envolvido apenas
uma vez com projetos do tipo.

A énfase é nos profissionais que fazem projetos de branding regularmente: 53,9%
relatam ja terem feito algumas vezes e 30,3% contam que fazem projetos assim
frequentemente, conforme a Figura 18 (a seguir). Quando somados, a porcentagem de
designers que costumam se envolver diretamente com o desenvolvimento de marcas

chama bastante atencéo, chegando aos 84,2%.

Figura 18: Grafico de respostas para a pergunta 1

Vocé faz ou ja fez projetos de Marca, Branding ou Identidades Visuais?
76 respostas

@ Sim, fago frequentemente

@ Sim, ja fiz algumas vezes
Sim, ja fiz uma vez

@ Nao, nunca fiz nada parecido

Fonte: Questionario elaborado pelo autor (2022)

Durante a coleta de dados, fez-se a divulgacao do questionario sem diferenciagéo por
experiéncia, ou seja, a pesquisa nao foi destinada apenas a designers especializados em
branding, mas sim para profissionais de diferentes areas do design, com focos em
experiéncia, marca, marketing, produto, web, entre outros.

Apesar deste fato, uma maioria dos profissionais estudados mostram que ja
trabalharam com projetos de marcas, corroborando com a importancia do estudo de

branding para a profissdo e o mercado como um todo.
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4.1.3.2. ENTREGAVEIS E PROCESSOS

Esta etapa do questionario objetiva analisar os principais produtos dos projetos de
desenvolvimento de identidades visuais e descobrir diferentes entregas mapeadas por
diferentes profissionais. A préxima pergunta (2) apresenta uma indagacéo sobre os
entregaveis contemplados ao final do processo projetual.

As entregas mais comuns s&o relacionadas diretamente a marca grafica, contemplada
por 93,1% dos participantes do questionario, entre elas estdo: manual de identidade visual
ou brandbook, arquivos vetorizados, paleta cromatica e fontes institucionais. Todas estas
diretrizes técnicas se comprovam estritamente necessarias para garantir a existéncia e
consisténcia de um padrao visual da marca.

Outra instrucdo importante para orientar a comunicacdo e fundamentar o
relacionamento da organizacédo é o "DNA de marca", ou conceitos norteadores —
incluidos nos projetos de 81,9% dos profissionais investigados —, que estabelecem a
esséncia da marca e toda a maneira como ela se comporta com o mercado.

As aplicagdées da marca consistem em materiais graficos que podem ser utilizados
como pontos de contato, por exemplo: papelaria basica, uniformes, embalagens, pecas
publicitarias, conteudos, templates digitais, entre outros. 87,5% dos profissionais
pesquisados entregam, no minimo, uma aplicacdo ao cliente, mostrando que estes
materiais se apresentam de forma providencial para simular a marca em um ambiente
real.

As padronagens e grafismos — contemplados por 75% dos profissionais de marca
pesquisados —, se revelaram também um recurso visual bastante utilizado, como
elemento auxiliar em diversas peg¢as de comunicagdo da marca.

A vista disso, este tépico consegue estabelecer alguns requisitos trabalhados pelos
profissionais que realizam projetos de marca. Além da marca grafica em si, 0 manual de
marca (para orientagdo de uso) se mostra uma condigcao técnica importante para garantir
o gerenciamento futuro da identidade, pelo mesmo profissional ou nao.

A pergunta dois (2) também apresenta alguns dados sobre analises de publico e
mercado. Estas entregas sao analiticas, e buscam definir informagbes relevantes a
respeito dos clientes, concorrentes e o segmento de mercado da marca, extraindo

informagbes para uma imersdo na organizagdo e definigbes futuras de estratégias.
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Porém, das alternativas apresentadas na pergunta 2, as que menos aparecem sao
justamente aquelas voltadas a pesquisa e fundamentagéo para as entregas seguintes —
analise de mercado, concorrente e referéncias sao citadas por 59,7% dos pesquisados,
enquanto as analises de publico ou personas aparecem ainda menos, em 55,6% dos
projetos.

Na Figura 19, abaixo, estd elencado o grafico resumindo as principais fontes de

respostas extraidas da pergunta 2:

Figura 19: Grafico de respostas para a pergunta 2

Ao final do projeto, o que contempla suas entregas para a marca?
72 respostas

Manual de Identidade Visual...
Andlise de mercado, concorr...
Pesquisa de publico ou pers...
Conceitos ou DNA da marca
Arquivos vetorizados da marca
Cores e paleta cromatica
Fontes e tipografias instituci...
Padronagens e grafismos
Aplicagdes da marca

Gréfico de personalidade

Mas tudo depende do tipo d...
Tudo o que o cliente acordar...
Materiais solicitados e defini...

67 (93,1%)
43 (59,7%)
40 (55,6%)

59 (81,9%)

67 (93,1%)
67 (93,1%)
67 (93,1%)

54 (75%)
63 (87,5%)
1(1,4%)
1(1,4%)
1(1,4%)
1(1,4%)

Fonte: Questionario elaborado pelo autor (2022)

Este fato corrobora a hipotese estipulada anteriormente de que parte dos profissionais
se reservam a criagdo da marca grafica e suas diretrizes técnicas, apressando ou
ignorando etapas de analise e pesquisa, fundamentais para a compreensao da relagéao
empresa-consumidor e desenvolvimento de estratégias e conteudos.

Nesta etapa do questionario, muitos profissionais também reforcaram o fato de que as
entregas variam totalmente de acordo com a definigdo prévia, feita com o cliente
anteriormente a abertura do projeto.

A pergunta trés (3) objetiva diagnosticar a porcentagem de profissionais envolvidos na
criacdo de marca que, apos o desenvolvimento da marca grafica, se envolvem em outros
projetos de aplicagdo da mesma.

Enquanto 25% dos designers pesquisados nao retornam para outros projetos com a

marca, 23,6% dizem que sim, costumam dar continuidade e orientar a aplicagédo. O
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destaque maior, de 51,4%, é para os profissionais que ndo tem um planejamento ou
proposta definida para projetos de continuagdo de marca. Os mesmos dizem que o fazem
apenas as vezes, e dependem das demandas do cliente.

Estes numeros indicam a falta de uma estrutura, plano ou método que oriente um
gerenciamento consistente das marcas desenvolvidas. A caréncia de diretrizes de projeto
que contemplem a aplicagdo e implementacdo da marca grafica em si € uma das

principais necessidades identificadas pelo autor como justificativa para estes estudos.

Figura 20: Grafico de respostas para a pergunta 3

Apds a entrega, vocé costuma fazer outros projetos aplicando a marca desenvolvida?
72 respostas

® Sim
® Nao
As vezes

Fonte: Questionario elaborado pelo autor (2022)

A pergunta quatro (4) revela que metade (50%) dos profissionais pesquisados nao
fazem nenhum tipo de acompanhamento ou relatério de resultados do que desenvolveram
em seus projetos de marca.

Uma minoria de 11,1% relata que faz regularmente acompanhamentos de
consequéncias e feedbacks dos projetos. Enquanto 38,9% nao tem estrutura definida
para relatar resultados, mas dizem fazé-lo as vezes.

Este topico aponta a falta de acbes de acompanhamento, relatos ou consequéncias
do projeto. Além disso, observa-se também a caréncia de contato com o cliente ou

empresa apés a conclusdo das atividades projetuais.
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Figura 21: Grafico de respostas para a pergunta 4

Vocé costuma fazer acompanhamento de resultados de seus projetos de marca?
72 respostas

® Sim
® Nao

As vezes

NV

Fonte: Questionario elaborado pelo autor (2022)

A pergunta cinco (5) € optativa e complementa a pergunta anterior, procurando
descobrir quais tipos de acompanhamentos sdo empregados pelos profissionais
envolvidos na manutencédo das marcas.

Este préximo questionamento revela que, na verdade, 58,3% dos pesquisados nao
fazem nenhum tipo de acompanhamento (18 responderam que nao se aplica e 24
pularam a pergunta).

Criagdo de conteudos é o que mais aparece como forma de gerenciamento, sendo
uma atividade feita por 33,3% do total de profissionais. Em segundo, 18% do publico
entrevistado cita analises de depoimentos, feedbacks e opinides. Em seguida, 15,2%
dizem fazer avaliagbes de insights e engajamento. Enquanto 12,5% fazem
acompanhamento de campanhas e patrocinados, apenas 8,3% acompanham leads e
tabelas de clientes.

A atividade que menos aparece € analise de palavras-chave, SEOs e posicionamento
organico, sendo contemplado por apenas 5,5% do total de profissionais entrevistados.

A Figura 22, abaixo, mostra uma representagdo em grafico dos principais

acompanhamentos executados pelos designers apos a finalizagdo do projeto:
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Figura 22: Grafico de respostas para a pergunta 5

Caso tenha respondido sim, que tipo de acompanhamento vocé costuma fazer?
48 respostas

Né&o se aplica 18 (37,5%)

Acompanhamento de SEOs e...

Acompanhamento de leads e c... 6 (12,5%)

Acompanhamento de campanh... 9 (18,8%)

Acompanhamento e criagéo de... 24 (50%)

Andlise de depoimentos e opini... 13 (27,1%)

Avaliagao de insights de engaj... 11 (22,9%)

Fonte: Questionario elaborado pelo autor (2022)

Estes numeros revelam a fragilidade no envolvimento dos profissionais com a marca
apos sua criagao. A procura por feedback, pesquisas de satisfagao, sugestdes ou criticas
para identificar o nivel de contentamento dos clientes e usuarios se mostraram raros,
assim como a participagao dos designers em agdes gerais de acompanhamento.

Apesar disso, a criacdo de conteudos tem se mostrado bastante relevante como acao
pos-projetual, sendo a maneira mais utilizada pelos profissionais para se manter
colaborando com a empresa — uma tentativa de garantir a consisténcia do padréo visual

e assertividade na comunicagao.

4.1.3.3 EXPERIENCIAS E OPINIOES

Esta etapa objetiva analisar o nivel de satisfagdo, envolvimento, praticas e experiéncias
dos profissionais envolvidos com a manutencao de marca. Com esta se¢ao, podem-se
definir diretrizes de conhecimento necessarias e identificar necessidades e oportunidades
de mercado.

A sexta pergunta (6), questiona diretamente se os profissionais envolvidos estdo
satisfeitos com a continuidade de aplicagdes das marcas que criaram. Apenas 4,2% dos
participantes se mostraram totalmente satisfeitos com a aplicagdo de seus projetos e

27,8% se mostraram relativamente satisfeitos.
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Enquanto 29,2% optaram por permanecerem neutros — parcialmente satisfeitos —
uma maioria de 37,5% dos profissionais entrevistados dizem estar insatisfeitos com a

continuidade dada aos projetos feitos, como mostra a Figura 23.

Figura 23: Grafico de respostas para a pergunta 6

Vocé estd satisfeito com a continuidade em aplicagdes das marcas desenvolvidas em seus
projetos?
72 respostas
30
27 (37,5%)

. 21 (29,2%) 20 (27,8%)

3 (4,2%)

Fonte: Questionario elaborado pelo autor (2022)

A sétima pergunta (7) também é opcional e busca saber, caso o profissional se sinta
insatisfeito, o0 que incomoda-o na continuidade de projetos de marca.

Uma parte (61,1%) de todos os profissionais entrevistados revelam-se descontentes
com 0 mau uso da marca, producgdes fora do padrao e orientagées nao obedecidas pelos
profissionais responsaveis por dar continuidade a aplicacdo da marca grafica.

Outros pontos de insatisfacdo citados sédo falhas na relacdo com o cliente e a
empresa para qual a marca foi desenvolvida. Do total de entrevistados, 44,4% dizem n&o
ter nenhum tipo de informagao pés-projeto e 27,7% falam que o cliente nao deu mais
respostas, por isso ndo obteve-se continuidade no contato.

Enquanto 23,6% dos participantes dizem que algumas vezes a nova marca nem
mesmo foi utilizada, 15,2% também revelam que algumas vezes a marca ndo prospera, e
consequentemente, a empresa acaba fechando.

Mesmo envolvidos diretamente com a criagdo da marca grafica, é notavel como os
designers nao estdo contentes com as aplicagbes e gerenciamento do que foi

desenvolvido nos projetos de marca.
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Com base nesta analise, conclui-se que muitos dos motivos de insatisfacéo
apontados poderiam ser resolvidos com um prosseguimento planejado do projeto, que
contemple a manutengédo da marca ja desenvolvida e resulte em um contato mais préximo

com a equipe interna e as demandas da organizagdo como um todo.

Figura 24: Grafico de respostas para a pergunta 7

Caso se sinta insatisfeito, o que te incomoda na aplicagdo das marcas que vocé desenvolveu?
64 respostas

N&o tenho informagdes pés-pr... 32 (50%)

A nova marca néo foi atualizad... 17 (26,6%)
A marca néo prosperou (0 neg... 11(17,2%)
O cliente sumiu (o contato nao...
Mau uso das orientagdes de m... 44 (68,8%)
Produgdes fora do padrdo de... 39 (60,9%)
Pouco investimento nas aplica... 1(1,6%)
1(1,6%)

1(1,6%)

No meu caso, criei uma marca...

Né&o tenho certeza se isso se e...

Fonte: Questionario elaborado pelo autor (2022)

A pergunta oito (8) visa analisar o envolvimento dos profissionais responsaveis na
criacdo de conteudo da marca que desenvolveram e como eles se sentem em relagao a
isso. Apenas 13,9% dos designers pesquisados trabalham frequentemente com
desenvolvimento de material e conteudo, deste numero, 5,6% dizem nao ter interesse na
area, apesar de fazerem projetos com isso.

52,8% do publico relata ja ter trabalhado com isso algumas vezes, porém este numero
se divide igualmente na metade quando os profissionais sdo questionados se gostam ou
nao de trabalhar com criagdo de conteudo.

Boa parte dos designers (33,4%) revelaram nunca terem trabalhado com isso.
Quando questionados a respeito do interesse, 15,3% dizem que ndo tém interesse em
projetos deste tipo e 18,1% informam que gostam de desenvolvimento de conteudo e
trabalhariam com isso, caso dada a oportunidade.

Com base nestes dados, conclui-se que a quantidade de profissionais que nao tem
conhecimento ou ndo se envolve com a criagdo e acompanhamento de conteudos ainda é

grande.
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Figura 25: Grafico de respostas para a pergunta 8

Vocé costuma se envolver na criagdo de contetdo para as marcas que desenvolveu?
72 respostas

@ Sim, trabalho bastante com isso
@ Sim, trabalho mas n&o tenho muito
interesse/ndo gosto

As vezes, mas gostaria de trabalhar
mais

[ ] {\s vezes, mas nao tenho muito
2 interesse
@ Nunca trabalhei, mas tenho interesse
@ Nunca trabalhei e nem me interesso

Fonte: Questionario elaborado pelo autor (2022)

18,1%

O préximo tépico (9) busca analisar o nivel de experiéncia dos profissionais
envolvidos com a criagdo e manutencao de websites e plataformas digitais similares. Os
niveis de experiéncia foram divididos de 1 a 5, sendo eles:

1. Sem nenhuma experiéncia;

2. Basico, o usuario sabe apenas o suficiente para manter a plataforma ativa;

3. Intermediario, o usuario sabe adicionar e alterar conteudos;

4. Avangado, o usuario sabe fazer a manutencdo completa (atualizar plugins,

formularios, etc.);

5. Expert, o usuario sabe fazer a manutencdo e o desenvolvimento completo de

novos websites;

A maior percentagem (31,9%) pertence aos designers sem nenhum tipo de
conhecimento no gerenciamento de websites, enquanto 11,1% tem experiéncia basica
com o assunto, ou seja, sabe apenas o suficiente para manter as plataformas ativas.
30,6% dos profissionais envolvidos relatam ter um conhecimento intermediario, e se
reservam a implementacao de conteudos em plataformas digitais.

Enquanto 11,1% se consideram de nivel avangado, com conhecimento em integragao
de formularios, manutencgéo e atualizacao de plugins, 15,3% dizem-se experts em criagao
e desenvolvimento de websites totalmente novos, conforme mostra a Figura 26 abaixo.

Este topico e suas respostas confirmam uma oportunidade no mercado para

designers especializados em desenvolvimento e manutengdo de websites e paginas
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digitais, visto que a quantidade de profissionais com pouca ou nenhuma experiéncia é

bastante alta.

Figura 26: Grafico de respostas para a pergunta 9

Qual seu nivel de experiéncia com manutengao ou criagao de websites?
72 respostas

@ Nao tenho experiéncia

@ Basico, sei apenas o suficiente para
manter a plataforma ativa
Intermediério, sei adicionar e alterar
conteudos (imagens, textos, etc.)

@ Avangado, sei atualizar e fazer
manutengao de sites (plugins,
formularios, etc.)

@ Expert, ja fiz desenvolvimento de sites (
WordPress, e-commerce, etc.)

Fonte: Questionario elaborado pelo autor (2022)

A Ultima pergunta desta etapa (10) divide o publico entrevistado em niveis baseados
em seus conhecimentos em analise de dados para projetos de design, sendo eles:

1. Sem nenhuma experiéncia

2. Basico, o usuario sabe organizar e visualizar dados e jornadas

3. Intermediario, o usuario sabe gerir dados e conduzir pesquisas

4. Avangado, o usuario sabe gerar relatorios precisos e orquestrar estratégias

5. Expert, o usuario sabe fazer a gestdo e implementacédo de estratégias baseadas

nos dados analisados

Apos solicitar que os profissionais avaliassem seu nivel de conhecimento em
analise de dados, foi revelado que 13,9% dos designers ndo tem nenhum tipo de
experiéncia e 29,2% tem apenas conhecimento basico, ou seja, sabem apenas organizar
e visualizar dados apresentados.

Enquanto 30,6% enquadram-se em nivel intermediario, apenas 16,7% se
consideram em nivel avangado e sdo capazes de orquestrar estratégias a partir da
analise de dados. Apesar disso, a menor percentagem, 9,7%, ainda & para designers que
se consideram experts em implementacao de estratégias a partir de dados.

Apesar destes numeros mostrarem que grande parte dos profissionais tem no minimo

um pouco de experiéncia em analises de grande quantidades de dados, estes dados
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também comprovam a baixa quantidade de designers com habilidades suficientes para
orquestrar e implementar estratégias com base nas informagdes analisadas.

Este topico comprova o enfoque dos projetos de marca em aspectos criativos e
visuais. Mesmo a pesquisa e a fundamentacédo sendo imprescindiveis para a definicdo de
estratégias, o questionario mostra que esta pratica € contemplada nos projetos de apenas

alguns profissionais.

Figura 27: Gréfico de respostas para a pergunta 10

Qual seu nivel de experiéncia em andlise de dados para projetos de design?
72 respostas

@ Nao tenho experiéncia
@ Basico, sei organizar e visualizar dados
e jornadas

Intermediario, sei gerir dados e conduzir
pesquisas

A @ Avancado, sei gerar relatorios precisos
e orquestrar estratégias
[ ] Expert, sei fazer a gestéo e
implementagao de estratégias baseadas

em dados

Fonte: Questionario elaborado pelo autor (2022)

Com esta etapa de perguntas, conclui-se que ainda ha muito avango a ser feito na
area de gerenciamento de projetos de branding. Mesmo sendo uma area do design
extremamente valorizada pelos profissionais, este setor ainda demanda uma melhor
definicho em estruturas de pesquisa, acompanhamento e manutengcdo das marcas
desenvolvidas.

Como exposto nos estudos anteriores, no capitulo de fundamentagcao teodrica (2.),
alinhar as estratégias da marca aos pontos de contato e as relagdes com o cliente € um
ponto fundamental no desenvolvimento do branding. Apesar disso, compreender o
usuario e o posicionamento da empresa no mercado mostra-se como algo pouco
executado pelos designers responsaveis em conceber a identidade da marca. Além do
mais, esta area busca conceber, implementar e sustentar marcas de forma continua e

consistente em seus materiais.
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Ao analisar as informagdes coletadas, revela-se que grande parte dos profissionais
reservam-se a parte de concepg¢ao da marca grafica e algumas de suas diretrizes, sua
manutengdo e aplicagdo normalmente fica em segundo plano, fragilizando a

implementacéo de estratégias.

4.1.3.4. INTERESSE NA TEMATICA

Apos a analise de experiéncias e processos de cada profissional, é importante entender
os motivos pelos quais o gerenciamento de marcas ndo faz parte dos projetos
desenvolvidos.

Este é justamente o objetivo desta pergunta final (11), que questiona o nivel de
interesse dos entrevistados em participar de projetos continuos de branding e os motivos

pelos quais, atualmente, os profissionais ndo contemplam isso em suas entregas.

Figura 28: Grafico de respostas para a pergunta 11

Vocé teria interesse em participar da manutengéo das marcas (de forma continua) que vocé

desenvolveu?
72 respostas

Na&o tenho interesse 14 (19,4%)

Tenho interesse e ja participo 8 (11,1%)

Tenho interesse, mas nao tenho
conhecimento em gestédo de m...
Tenho interesse, mas nao tenho
tempo o suficiente

Tenho interesse, mas a
remuneragao ndo vale a pena
Tenho interesse, mas meus
clientes ndo tém

23 (31,9%)
27 (37,5%)
7(9,7%)

20 (27,8%)

Fonte: Questionario elaborado pelo autor (2022)

Ao depararam-se com a hipotese de participar, de forma continua, da manutencéao
das marcas que ja desenvolveram, apenas 11,1% dizem que ja participam.

Ao abordar os motivos, 37,5% dizem ter interesse, mas ndo conseguem organizar seu
tempo para incluir acompanhamentos continuos com a empresa e 31,9% contam que,
apesar do interesse, ndo possuem conhecimento suficiente para desenvolver projetos de

manutengdo — o que revela também uma oportunidade de mercado, grande parte dos
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profissionais ndo tem tempo ou conhecimento para acompanhar projetos continuos de
branding.

27,8% dos entrevistados revelam ter vontade de trabalhar com isso, mas nao
conseguem transmitir ao cliente a importancia de projetos de manutengcdo de marca.
Apesar disso, 19,4% dos profissionais entrevistados revelam n&o ter interesse algum em
colaborar em projetos de gestao de marca.

Com esta etapa, conclui-se que existe interesse por parte dos designers envolvidos
na coleta, porém ha inumeras incertezas para tornar isso propostas reais de projeto. Entre
elas, apresenta-se a falta de conhecimento em gestao de branding, revelando caréncia de
estudos e pesquisas destinados a continuidade de projetos de marca — isto também se
comprova na dificuldade de apresentar o valor real da manutencdo de marcas para 0s

clientes ou responsaveis pela empresa.
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4.2. SPRINT 1

No sprint 1, de acordo com os procedimentos definidos por Teixeira (2018), se inicia a
estruturacdo de um quadro de etapas. Nesta fase, objetiva-se a evolugao do mapeamento
do modelo (neste caso, do servico) e seus passos, agdes, objetivos, diretrizes e
entregaveis em um ou mais quadros visuais que representem temporal e detalhadamente

a aplicacao da consultoria.

4.2.1. CONSTRUGAO DO QUADRO DE ETAPAS

Como nao havia um modelo de referéncia para selecédo antes do sprint inicial, o quadro de
etapas foi desenvolvido com base no quadro descritivo de fungdes da consultoria (ver
Figura 16), no mapeamento do problema, pesquisas e projetos prévios executados pelo
autor, resultando em novos artefatos que representam o modelo de consultoria e seus
principais passos.

Com a definicdo dos objetivos, problematicas e fun¢gées empregadas na consultoria,
seguiu-se para o desenvolvimento da primeira versdao do quadro de etapas. Esta
separacgao permitiu a visualizagao global de cada um dos periodos projetuais empregados
do inicio ao fim da aplicagdo do projeto, com as respectivas classificagdes de suas
atividades.

A distribuicdo inicial pode ser visualizada na Figura 29, e prevé a execugao da
consultoria em uma pré-fase de diagndstico, seguida por outras quatro de investigacéao,

desenvolvimento, implementagao e avaliagao das estratégias adotadas.

Figura 29: Primeira versdo do quadro de etapas da consultoria

DIAGNOSTICO INVESTIGAGAO DESENVOLVIMENTO IMPLEMENTAGAO AVALIAGAO E CONTINUAGAO
PRE-FASE FASE 1 FASE 2 FASE 3 FASE 4
« Briefing + Como estamos hoje? . z;glrsgwsz:;%a:r:i;rtes graficas e . 5;ﬂ:ﬂr’;2§g\§éﬂ:;;gfﬁes‘ « Acompanhamenta de resultados;
« Motivos para consultoria « Andlise de estratégias de comunicacio ' o ! « Garantir a co e de
- Verificagdo dos requisitos digital atuais; « Planejamento e criag&o de conteudos « Desenvolver nova estrutura de dados contedos \: .
« Andlise de estrutura de dados da empresa, pa P tal e funis :

« Ja existe uma Marca?
« J4 existe um Manual de Marca/Brandbook?

« J& existem arquivos vetoriais da marca?

Anili t so do funil d « Plano de ago pd
« Andlise e estruturagéo do funil da empresa  Execucso das estratégias para

de marca; garantia da presenca da marca;

« Adaptar estrutura para conversdes digitais

« Existe possibilidade de investimento na marca? « Definigdo das estratégias de comunicagio

« Anilise de plataformas e ferramentas para
manutencao digital da presencga da marca

Fonte: O autor (2022)
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Pelo mapeamento da primeira versdo, a consultoria inicia-se no diagndstico
(pré-fase), que prevé a mensuragao inicial dos motivos e necessidades trazidos pelo
cliente, em uma reunido de briefing que permita analisar os requisitos basicos da
empresa. Em seguida, a fase de investigagao (fase 1) indica analisar os processos atuais,
funil de venda, estratégias de comunicagao e estrutura de dados da organizagao.

A medida que as informacdes sobre a empresa se tornam mais claras na fase
investigativa, procede-se para a etapa de desenvolvimento (fase 2), que é composta pela
criacdo e planejamento de artes graficas, conteudos e posicionamento dos canais e
plataformas digitais.

A implementacéao (fase 3) prevé o acompanhamento da produgdo de materiais e a
garantia da execucgao das estratégias para garantia da presenga da marca. Ao concluir as
etapas de execucao das agdes adotadas, a etapa final de avaliagdo e continuacao (fase
4) indica uma mensuragao dos resultados e acompanhamento do projeto. Além disso,
prevé-se orientagdes na continuidade das aplicacbes da marca em um plano de acao
pos-projeto.

Vale ressaltar que 0 mapeamento acima corresponde a primeira versao desenvolvida
para o quadro de etapas, sendo assim, faz referéncia a parte do processo de pesquisa e
ainda nao inclui as ag¢des e entregas finais da consultoria.

Ademais, a analise da primeira versao resultou em uma evolugdo do modelo de
servico, com alteragdes que o tornasse mais pontual, intuitivo e visual — além das
mudangas constatadas nas entregas e objetivos de cada etapa.

Nestes periodos de andlise e evolugdo dos quadros desenvolvidos, foram
empregadas praticas e experiéncias de gestao projetual do autor e a extragao de métodos
e conhecimentos oriundos da literatura, apresentados na etapa de fundamentagao tedrica
de Design Estratégico (ver se¢do 2.1.3.).

O primeiro ponto de modificagao foi a separagao linear das fases da consultoria, que
permitisse uma visualizagao temporal de cada etapa de evolugéao projetual. Além disso,
foram empregados termos mais usuais e conhecidos em projetos de branding, agora as
etapas séo referenciadas como: diagnostico, imersdo, ideagdo, implementagdo e
continuagao.

Outro destaque é a definicdo de objetivos de cada micro etapa. Dessa forma,

permite-se a inclusdo das abordagens sugeridas por Teixeira (2018) em seu Roadmap
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para um Modelo Visual (ver Figura 10), incluindo o que €, o que deve ser feito e como

deve ser feito.

A segunda versao do quadro de etapa da consultoria esta representada na_Figura 30,

a segquir:
Figura 30: Segunda versao do quadro de etapas da consultoria

Obijetivo: identificar necessidades e definir os principais Obietivo: busca amplificar o campo de andlise, fazendo Objetivo: estruturar e definir estratégias para manutencao Objetivo: analisar e acompanhar resultados do projeto,
objetivos a serem tratados na consultoria, de forma que uma investigagso da marca, do mercado e do processo de da identidade, posicionamento digital e comunicagao da lanos do estratéeia desamyolvidos nas fases antarioress garantindo a isténcia na identidade,
direcionem o projeto para desenvolvimentos futuros. comunicagdo e converséo do cliente. marca. B e : e comunicagdo da marca.

Objetivo: formatar, executar e garantir o langamento dos

BRIEFING MAPEAR O FUNIL DE VENDAS DA MARCA

DEFINICAO DOS MOTIVOS DA CONSULTORIA

Estruturar os principais obietivos e planos para o projet;

VERIFIGAGAG DOS REQUISITOS
18 pos

Em quais plataf

*SUPERVISIONAR O DESENVOLVIMENTO

D
D
D
D

Fonte: O autor (2022)

Esta versdo consolidou uma evolugcdo nos detalhes das diretrizes de projeto. Além
disso, foram incluidas algumas mudancgas na fase de imersao (previamente chamada de
investigagéo), como uma melhor analise do funil e jornada de venda para mapeamento de
processos internos e plataformas digitais.

A fase de ideacdo (antes chamada de desenvolvimento) agora prevé uma melhor
exploracdo dos dados levantados nas fases anteriores para concepcao de solugbes e
conteudos assertivos, incluindo estratégias de captacdo, conversao e fidelizacdo da
marca. A definicdo do posicionamento e supervisdo do desenvolvimento das linhas
visuais para consisténcia nos conteudos, materiais e artes graficas se mantém como
diretrizes desta etapa.

Apesar das fases de implementagdo e continuagdo se manterem com 0s mesmos
termos e orientacdes, estas foram ordenadas para incluir melhor precisdo nos detalhes e
maneira como sao desenvolvidas durante o curso do projeto.

O préximo ponto de evolugdao busca documentar as etapas em uma linha do tempo

projetual, com uma representacdo mais visual, que permita a visualizagdo geral do
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modelo e compreensao mais rapida da execugao dos passos, objetivos e, principalmente,
0s entregaveis para prosseguir para as proximas etapas.

Na Figura 31, a seguir, apresenta-se esta linha do tempo da consultoria:

Figura 31: Linha do tempo da consultoria

0. DIAGNOSTICO 1. IMERSAO 2. IDEAGAO 3. IMPLEMENTAGCAO 4. CONTINUAGAO

» BRIEFING > MAPEAR JORNADA DO CONSUMIDOR

» ANALISE DE CANAIS E PLATAFORMAS > EXPLORAR ESTRATEGIAS » APLICAR ESTRATEGIAS » RELATAR OS RESULTADOS
» VERIFICAGAO DOS REQUISITOS COMPREENDER PROCESSOS » DEFINIR O POSICIONAMENTO » GERENCIAR O POSICIONAMENTO
INTERNOS » ESTRUTURAR A COMUNICAGAO » SUPERVISIONAR O DESENVOLVIMENTO » ORIENTAGOES POS-PROJETUAIS

» DEFINIGAO DE OBJETIVOS

Amplificar o campo de andlise, 5
Identificar as necessidades da marca e ,nvesp,,ga, 5 ,,,m; oeTeacY0 ES"ﬁ:;iﬂ:ﬂ%gg"g;?;fi’a’gipa’a Formar, executar e garantir o langamento Relatar os resultados de projeto e orientar
estabelecer os principais objetivos a consumidor e o processo de Sh e dos planos estratégicos definidos um plano de agéo pés-projetual
serem tratados comunicagéo da empresa comunicagéo da marca
Entregaveis para prosseguir Entregaveis para prosseguir Entregdveis para prosseguir Entregaveis para prosseguir Entregaveis
© Documento de briefing © Jornada do consumidor ou funil 0 Relatério das principais estratégias O Garantir a execugao das estratégias 0 Documentagao do projeto e
de vendas i planejadas relatério de resultaos
© Devem ser recebidos o manual de O Planejamento de contetidos para
Marca e todos 0 arquivos © Andlise ou matriz de canais plataformas e canais digitais O Garantir a consisténcia das o Armazenamento de arquivos
e plataformas estratégias de marca entre os na nuvem
complementares 0 Moodboard com padréo informacional T o
0 Devem ser esclarecidos orgamentos © Benchmarking ou coleta de e visual para contetdos 0 Plano de orientag&o pés-projeto
e investimentos necessarios referéncias N
o Padronizagao do armazenamento
o Estrutura de fornecimento de de dados e conversoes de

materiais graficos oportunidades

© Devem ser recebidos quaisquer
acessos 4 estrutura de dados e
canais da empresa

Fonte: O autor (2022)

Todos os quadros apresentados neste capitulo foram parte do processo de
mapeamento e desenvolvimento das funcdes, objetivos e entregaveis de cada fase. Os
quadros apresentados mostram a evolugdo no detalhamento das etapas até a sua versao

final, que sera abordada no capitulo a seguir.

4.2.2. FINALIZAGAO DO QUADRO DE ETAPAS

Com base no processo de evolugdo do modelo da consultoria, indicado na secgao
anterior, foi desenvolvido um quadro final de etapas, que permite a visualizacdo de todos
os pontos explorados nas figuras anteriores em um unico modelo. A finalizagdo do quadro
de etapas tornou possivel apresentar todo o modelo do servico em um fluxo projetual,
indicando cada fase, seus objetivos, suas diretrizes, orientagdes e entregaveis.

Neste capitulo, serdo aprofundadas cada micro etapa da consultoria, guiando todos

os procedimentos e ferramentas que devem ser executados para seguir no curso do
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projeto. A seguir, serdo abordadas individualmente as fases de desenvolvimento,
priorizando-se a precisdo de detalhes para alcangar seus respectivos objetivos. O quadro
de etapas completo, que permite uma visao geral da aplicagao, esta disponivel ao fim
deste relatorio, no Apéndice A.

O primeiro passo da consultoria deve contemplar um Diagnéstico (0) ou investigagéo
inicial, apresentada na Figura 32, que antecede o inicio do projeto.

Inicia-se esta etapa com a reunido de briefing, que contempla a participacdo do
cliente (proprietarios, gerentes e equipe) e direciona um documento formal com todas as

informagdes e dados relevantes extraidos da empresa.

Figura 32: Etapa de diagndstico

0. PRE-FASE: DIAGNOSTICO

0 QUE E? — qual é o objetivo desta etapa?

Antecede o inicio do projeto, identifica necessidades da
marca e define os principais objetivos a serem tratados na
consultoria.

COMO FAZER? — o que sera feito para alcangar o objetivo?
1. BRIEFING

« Realizar uma reunido que orientara uma entrevista com o
proprietario da empresa, diretor ou equipes para conhecer a
marca e 0s processos internos da organizagao;

« Extrair quaisquer dados relevantes da marca, empresa,
referéncias, concorrentes, publico e similares;

2. CHECKLIST DE REQUISITOS

« Verificar os requisitos basicos para iniciar a consultoria:
[ O cliente ja possui uma marca desenvolvida, com arquivos vetoriais

[ O cliente j& possui um Manual de Marca, com fontes, cores e
conceitos

[ O cliente possui uma capacidade minima de investimento na marca

3. DEFINIGAO DE OBJETIVOS

« Identificar objetivos e problemas a serem tratados no projeto

O QUE DEVE SER ENTREGUE? — 0 que é necessario para
poder passar a proxima etapa?

[ Documento de briefing — que oriente a proposta

[ Objetivos e necessidades — a serem tratados na consultoria

Fonte: O autor (2022)

Durante a reunido de briefing, devem ser levantados todos os pontos e
questionamentos importantes, como referéncias, intengdes, indagagbes sobre o

publico-alvo e o processo interno da empresa. Sugere-se uma investigacao da marca e
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sua presenga no mercado (se for possivel), além do levantamento prévio de topicos a

serem abordados e informacdes para estruturar um roteiro de entrevista.

Aqui, deve-se utilizar a ferramenta de checklist de requisitos, que estabelece algumas

necessidades iniciais para o proceder do projeto, elencados a seguir:

A empresa ja possui uma marca: a identidade grafica € imprescindivel para a
comunicagdo. A organizagcdo ja deve possuir no minimo uma marca grafica
(simbolo + logotipo ou apenas logotipo), com seus respectivos arquivos vetoriais —
caso nao exista, deve-se considerar um projeto prévio de desenvolvimento de
identidade visual.

A marca é adequada para uso: a identidade deve ser construida de forma
adaptavel a todos 0os meios necessarios, ou seja, tem suas propriedades de forma,
legibilidade e reducdo bem estabelecidas para uso em diferentes versdes e
aplicagbes — caso nao tenha, devem ser considerados testes graficos, verificagbes
e as devidas adaptagdes necessarias das versdes da marca.

A marca ja deve ter registro: o nome da empresa e a marca grafica devem estar
devidamente registrados no INPI, para garantir o uso seguro da identidade — caso
nao tenha, deve-se considerar a abertura de um processo para o registro da
marca.

A empresa ja possui um manual de marca: o manual estabelece algumas
diretrizes basicas para produgdo e posicionamento, como cores, tipografias e
padronagens. A organizagcdo deve ter para disponibilizar, no minimo, os codigos
cromaticos e arquivos de fontes institucionais — caso nao exista, também deve-se
considerar um projeto prévio para desenvolvimento de um manual ou da marca

grafica em si.

A empresa possui uma possibilidade minima de investimento na marca: a
aplicagao das estratégias definidas na consultoria demanda de uma abertura para
investir em design, marketing e produgdo de materiais. Este ponto deve ser

levantado e alinhado com o cliente junto a reunido de briefing.
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Os requisitos listados acima iniciam a proposta e as principais demandas para manter
o servico em funcionamento.

Todos os pontos levantados, obtidos da reunido de briefing, serao diretrizes para a
fase seguinte, que prevé a aproximacdo da equipe responsavel pela consultoria em
entender a organizagdo, marca, processos da empresa e seu posicionamento. Por fim,
devem ser identificados e elencados todos os principais objetivos, necessidades e
demandas da empresa e do segmento de mercado em questao.

Subsequentemente, apresenta-se esta etapa de pesquisa, chamada de Imersao (1),
que visa amplificar o campo de analise do projeto, entendendo todos os contextos e
conexdes da marca.

A Figura 33, a seguir organiza as principais fungdes empregadas na fase de imersao:
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Figura 33: Etapa de imersao

1. ETAPA DE IMERSAO

0 QUE E? — qual é 0 objetivo desta etapa?

Amplificar o campo de analise, investigar a marca, o
mercado, o consumidor e o processo de comunicagao da
empresa

COMO FAZER? — o que serd feito para alcangar o objetivo?
1. JORNADA DO CONSUMIDOR

+ Mapear o processo de venda e os principais pontos de
contato, conversio e fidelizagdo da marca

2. MATRIZ DE POSICIONAMENTO DE CANAIS

« Em quais plataformas a audiéncia da empresa esta?
« Como ¢ feita a comunicagao digital com o cliente?

« A empresa tem ou necessidade de alguma pagina digital?

3. COMPREENDER PROCESSOS INTERNOS

« Quais processos internos sustentam o funil de vendas?
« Existe uma organizagdo de dados dos clientes na empresa?

« Existem demandas ou materiais recorrentes que necessitem
de produgo grafica?

« Existe uma relagdo dos setores comerciais e de marketing
na empresa?

« Como é a organizagdo de demandas e fornecedores para
materiais graficos?

4. COLETA DE REFERENCIAS

+ Quem sao os principais concorrentes da marca?
* Quem s&o as principais referéncias dos consumidores?
+ Quem sdo as principais inspiragdes da marca?

* Quais agdes ndo devem ser reproduzidas pela marca?

O QUE DEVE SER ENTREGUE? — 0 que € necessdrio para
poder passar a proxima etapa?

[ Jornada do consumidor
[ Matriz de posicionamento de canais

[ Coleta de referéncias ou benchmarking

Fonte: O autor (2022)

Podem ser empregadas algumas ferramentas para auxiliar a compreensdo dos

processos internos e de conversao da empresa, que serao elencados a seguir:

1.

Jornada do Consumidor: prevé o mapeamento de todas as interacoes
relacionadas ao cliente final, e os respectivos processos da empresa que suprem
estas demandas. Esta ferramenta identifica ainda os pontos de contato, conversao
e fidelizagédo, que devem auxiliar na definicdo de estratégias futuras.

Mapeamento de canais e plataformas: prevé a analise de todos os canais e
plataformas digitais utilizados ou referenciados pelos consumidores como as mais

adequadas para a empresa. Esta ferramenta objetiva o posicionamento futuro nos
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canais definidos. Também deve ser analisada a versatilidade da marca grafica para
0 uso nos diferentes canais e pontos de contato, como legibilidade e identificagcao
da marca grafica se aplicada com limitagbes cromaticas).

3. Coleta de referéncias: prevé um benchmarking e analise de concorrentes,
similares e inspiracbes da marca. Esta ferramenta visa escanear o mercado e

considerar taticas e estratégias que funcionam ou que devem ser evitadas.

Na etapa de imersdo, também leva-se em consideragdo o entendimento dos
processos de fornecimento de materiais graficos, solicitagbes de novas demandas e
relacado entre os setores comercial e de marketing — caso a empresa possua um, como
isso é organizado? Caso nao possua, como isso deve ser organizado? Como é ou deve
ser feita a captacdo e armazenamento de dados dos clientes?

A etapa de imersdo também prevé a possibilidade de utilizar outras ferramentas, caso
necessario, para compreensao total do projeto. Aqui podem ser empregadas outras
praticas especificas orientadas pelos responsaveis pela consultoria, como
desenvolvimento ou otimizagdo de personas, analise de cliente oculto e reputagcéo da
marca, testes de usuario, entrevistas ou outras pesquisas.

Em seguida, a etapa de Ideagcao (2) objetiva explorar estratégias e gerenciar o
posicionamento da marca, a partir das informacdes levantadas nas fases prévias.

As principais orientacdes da fase de ideagao estdo contempladas na Figura 34, a

seqguir:
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Figura 34: Etapa de ideagao

2. ETAPA DE IDEAGAO

0 QUE E? — qual é o objetivo desta etapa?

Estruturar e definir estratégias para manutencao da
identidade, posici digital e comuni do da marca

COMO FAZER? — o que sera feito para alcangar o objetivo?
1. EXPLORAR ESTRATEGIAS
« Analisar estratégias, contetidos e cendrios condizentes com
os conceitos da marca

« Definir as principais estratégias de captagao e conversio
de clientes

2. DEFINIR O POSICIONAMENTO

« Posicionar os principais canais e plataformas selecionadas

« Estruturar linha visual e informacional de contetidos
relevantes para a audiéncia da marca

« Estruturar a base de dados para leads e oportunidades

O QUE DEVE SER ENTREGUE? — 0 que é necessario para
poder passar a proxima etapa?

[ Relatdrio de Estratégias
[ Plano de contetido (visual e informacional)

[ Plataforma para armazenamento de dados

Fonte: O autor (2022)

A analise da jornada do consumidor deve ajudar a estruturar os principais pontos de
contato, conversao e fidelizagdo da marca, obtendo-se possiveis insights, referéncias e
inspiragdes para campanhas, conteudos, estratégias e materiais da marca. A partir disso,
a analise de plataformas digitais e do benchmarking auxilia a definir a linha de conteudos
a serem trabalhados pela marca, além da selecédo e posicionamento das plataformas e
canais mais assertivos para a audiéncia.

Nesta fase também prevé-se, apdés a devida exploracdo das opgdes mais
convenientes para o cliente, a definicho de uma plataforma ou solugdo para a
padronizacdo do armazenamento de dados e oportunidades de conversdo. E importante
repassar as opg¢des validas com toda a equipe envolvida na comunicagao, que ficara
responsavel pelo funcionamento destas listas e aplicacao destes dados.

Com base no processo e ferramentas estabelecidos anteriormente, os entregaveis

definidos para esta etapa sio:

1. Relatoério de estratégias: prevé uma estrutura com sugestbes das principais

estratégias exploradas, de acordo com os cenarios, conceitos e audiéncia da
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marca — quais as acbes a marca fara para despertar interesse, converter e
fidelizar clientes?

2. Plano de conteudos: prevé uma estrutura com sugestdes dos principais
conteudos (visuais e informacionais) e canais mais assertivos para a audiéncia —
quais materiais e que tipo de conteudo irdo alimentar o topo, meio e fundo do funil?

3. Plataforma para armazenamento de dados: prevé a sugestdo de plataformas de
armazenamento de dados de clientes, conversdes e leads — como esta plataforma

sera utilizada pela equipe comercial e de marketing?

Posteriormente, na fase de Implementagao (3), objetiva-se a execugao e garantia de
lancamento das estratégias definidas anteriormente. Além disso, a etapa também
contempla a gestdo dos canais e plataformas selecionados e o desenvolvimento dos
materiais e conteudos de comunicacéo.

Os detalhes da fase de implementacdo estdo representados no quadro a seguir,

Figura 35:
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Figura 35: Etapa de implementagao

3. ETAPA DE IMPLEMENTAGAO

0 QUE E? — qual é o objetivo desta etapa?

Formar, executar e garantir o langamento dos planos
estratégicos definidos

COMO FAZER? — o que sera feito para alcangar o objetivo?

1. APLICAR ESTRATEGIAS

« Executar um mapeamento de previsdo de aplicagdes das
estratégias da marca exploradas

« Garantir a aplicago das estratégias

2. GERENCIAR O POSICIONAMENTO

« Garantir a consisténcia da comunicag&o e materiais
produzidos

« Aplicar estratégias de evolugao de posicionamento organico

« Garantir o fluxo de informagdes entre o setor comercial
e de marketing

3. SUPERVISIONAR O DESENVOLVIMENTO

« Supervisionar o desenvolvimento e aplicagéo dos contetidos

O QUE DEVE SER ENTREGUE? — 0 que € necessario para
poder passar a proxima etapa?

[ Roadmap para aplicagéo de estratégias

O Relatério de acompanhamento de resultados

Fonte: O autor (2022)

Como principal entregavel, apresenta-se um roadmap (ou roteiro de execugao) para
aplicagdo, com definigbes, orgamentos e prazos de langamento das estratégias
aprovadas pelos responsaveis pela marca.

Esta fase também prevé a garantia da execugado das estratégias, padronizagcéo dos
conteudos (visuais e informacionais) e a producao grafica dos materiais necessarios — o
desenvolvimento das artes e arquivos em si, varia de acordo com a quantidade de
demandas estabelecidas previamente, porém estas a¢des podem ser terceirizadas por
agéncias, escritérios, designers freelancers ou outros parceiros. Vale destacar que a
validagao e aprovacao deve sempre passar pelo responsavel pela consultoria, evitando
decisdes independentes e aplicagdes mal direcionadas.

Além disso, a etapa de implementacao requer mais tempo que as outras, para aplicar
e acompanhar as consequéncias das agdes estruturadas. Dessa forma, necessita-se de
uma relacdo mais proxima com a equipe interna — indica-se reunides semanais ou

quinzenais para alinhamento periédico do andamento da consultoria. Sugere-se também
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a exportacao e analise de relatérios de resultados, para acompanhamento e execucéo
das devidas adaptag¢des necessarias.
Para tal fim, sugere-se a exportacdo e analise de relatérios de resultados, a serem
alinhados periodicamente com a equipe interna para as devidas adapta¢des necessarias.
Por ultimo, a etapa de Continuagao (4), apresentada na Figura 36 a seguir, visa
relatar as consequéncias das agdes do projeto e organizar um plano que estabelega uma

continuidade para as estratégias aplicadas.

Figura 36: Etapa de continuagéo

4. ETAPA DE CONTINUAGAO

0 QUE E? — qual é o objetivo desta etapa?

Relatar os resultados do projeto e orientar um plano de agdo
pos-projetual
COMO FAZER? — o que sera feito para alcangar o objetivo?

1. RELATAR OS RESULTADOS

« Relatar as principais métricas e consequéncias do projeto

+ Documentar o projeto e suas agdes

2. ORIENTAGOES POS-PROJETUAIS

« Orientar a continuag&o na susteng&o e consisténcia das
estratégias desenvolvidas

« Armazenamento de arquivos na nuvem

O QUE DEVE SER ENTREGUE? — 0 que é necessario para
poder passar a proxima etapa?

[ Documentagdo do projeto

[ Plano de agdo pds-projetual

Fonte: O autor (2022)

Para esta fase, sugere-se o desenvolvimento de um arquivo que contenha o registro
de todo o projeto feito, com a aplicagdo das ferramentas e materiais definidos. Este
documento também deve apresentar as principais métricas, relatérios e consequéncias
das agdes da consultoria.

Com isso, objetiva-se auxiliar o acompanhamento de resultados e indicadores de
performance que fagam sentido e contribuam para os desenvolvimentos internos. Aqui
também prevé-se o armazenamento digital (na nuvem, drive institucional ou outros meios)

de todos os arquivos e materiais desenvolvidos durante o curso do projeto.
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Para finalizar, indica-se a constru¢do de um plano de orientagcdo pés-projetual, que
guie diretrizes futuras de manutencéao, ajudando a manter a consisténcia na comunicagao
e garantir o funcionamento da estrutura desenvolvida.

Este plano deve prever o gerenciamento da marca perante as consequéncias do
ambiente externo e necessidades internas. E possivel construi-lo estabelecendo objetivos
a serem mantidos, mas também ha de serem identificadas novas oportunidades a serem
abordadas. Com as analises de resultados e acompanhamento das estratégias, estas
podem ser devidamente adaptadas a um mercado mutavel.

E responsabilidade da administracdo empresarial controlar os esforcos para manter a
marca, localizando os problemas e direcionando esforcos para possiveis solucdes. A
administracdo também exerce controle sobre os lucros, examinando seus produtos,
audiéncia, mercados, necessidades e canais de distribuigc&o.

O desenvolvimento do plano de agdo pos-projetual deve auxiliar os gestores da
empresa e encarregados do setor de comunicagdo a entender se 0s recursos e
estratégias estdo sendo adequadamente aplicados. Outro ponto importante é a definigao
de metas, o trabalho classificado pelo plano deve ser implementado e controlado,
permitindo verificagdes periddicas e agdes de corregdo pelos diversos niveis estratégicos

e administrativos.

4.2.3. BLUEPRINT DE SERVICO

Outra ferramenta empregada para auxiliar a representagdo das etapas, seus objetivos e
entregaveis foi 0 mapeamento da consultoria de acordo com o blueprint de servigos,
segundo a proposta de Shostack (1984).

Este esquema procura detalhar ainda mais o quadro de etapas (apresentado na
secao 4.2.2.) definido anteriormente, explorando ainda fases anteriores, acbes e
interagdes do cliente, pontos de contato e evidéncias fisicas oriundas de cada etapa.

A segquir, o blueprint sera classificado e explicado em 3 figuras diferentes, mas sua
versao completa, com todas as etapas para serem lidas na integra, pode ser visualizado
no Apéndice B.

A primeira etapa explorada foi o contato inicial com o cliente e fechamento da

proposta, representado na Figura 37, a seguir:
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Figura 37: Blueprint da etapa de contato

ETAPA ———— 1°CONTATO ——— PROPOSTA ———————— DIAGNOSTICO ——
Sugest&o de duracdo (© Indefinido (5 dias
= Interacao inicial Fechamento da
ACOES com o cliente proposta

O cliente entra em contato frazendo O D DR CESTET 0

PASSOS DO CLIENTE sua demanda, para saber se o contrato validando a

profissional ou a equipe tem
capacidade de atender

proposta

@ Contrato de Servicos

@ Troca de mensagens
J ou ligagdes telefonicas

EVIDENCIAS FiSICAS

PONTOS DE Telefone, WhatsApp, T, Wi
Google, Behance, one, WhatsApp,
CONTATO Inzuhgg:ameo: 'Ir;?:ebcok E-mail ou reunioes

Linha de interacdo

Iniciar formalmente a
proposta do projeto

Compreender a demanda inicial
do cliente e projeto

OBJETIVOS

Sugestao inicial da proposta,

e e e formalizagao do contrato da

DIRETRIZES

consultoria e assinatura

empresa e conhecer a marca pelas partes;

Plataformas de reunides
assincronas; comunicagio por
e-mails

Mapeamento de demandas
iniciais e coleta de dados do
cliente e organizacédo

FERRAMENTAS

*A assinatura do contrato garante a

SUGESTOES DE *O primeiro contato pode ser feito por execugao formal do projeto, prazos,
redes sociais, indicagdes ou troca de atribuigdes, pagamentos e outras
SUPORTE mensagens por aplicativos informacdes relevantes a respeito

do processo de desenvolvimento

Fonte: O autor (2022)

Este primeiro blueprint prevé agdes anteriores as propostas pelo quadro de etapas
final, levando em consideragdo ainda a interagdo primaria, definicdo e fechamento da
proposta da consultoria de marca para a empresa em questao.

Aqui, o cliente primeiramente entra em contato com sua demanda, para saber se a
equipe responsavel tem capacidade de atendé-la. Esta comunicacdo pode ser feita por
mensagens diretas em redes sociais, uma ligagdo basica, indica¢gdes ou pessoalmente,
apenas para compreensao dos problemas primarios do cliente. Algumas diretrizes para
esta etapa sao a introdugcdo a marca, para compreender os segmentos de mercado e
publico pelos olhos do cliente.

Nesta primeira interagdo, também devem ser coletadas informagdes basicas da
marca, como nome, website, mercado em que atua e produtos ou servigcos que

proporciona. Apds esta interagdo, o responsavel pela consultoria deve realizar uma
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pesquisa online, para obter uma compreensado da empresa sem perspectivas internas,
auxiliando no mapeamento de necessidades nao identificadas pelo cliente.

Em seguida, deve-se desenvolver uma proposta formal, por meio de um contrato de
prestacdo de servigo ou outra forma sugerida entre as partes, respondendo as
singularidades do projeto e garantindo os objetivos acordados, procedimentos
metodoldgicos, prazos, investimentos e remuneragbes. Sugere-se que 0
compartilhamento deste documento seja feito e assinado por canais de comunicagao
confiaveis, como e-mail ou vias fisicas.

A partir da definicdo dos objetivos e acertamento entre as partes, segue-se para o

inicio do projeto em si, contemplado pelas fases apresentadas na Figura 38, a seguir:

Figura 38: Blueprint da etapa de diagnéstico e imersao

ETAPA. —————— DIAGNOSTICO IMERSAO IDEACAO —>

Sugestéo de duragao ©2dias © 4 semanas

AGCOES Realizar o briefing Compreender a marca e seus devidos processos

O cliente deve participar da reunido ao final,

PASSOS DO CLIENTE O cliene deve partcipar da reunizo inical de biefing © aprovar a fase de Imersao e passar acesso &
esclarecer os principais dados e informacdes da marca e YT

Matriz de
/% Jornada do = Coleta de
&) Consumidor # EEIETEn W Reteréncias

Reunio online ou presencial Reunio online ou presencial

EVIDENCIAS FiSICAS

Documento de Briefing

PONTOS DE
CONTATO

B,
3

Linha de ir

Amplificar o campo de analise, investigar
amarca, o mercado, o consumidor e o
processo de comunicagéo da empresa

Identificar as necessidades da marca e estabelecer os
principais motivos a serem tratados na consultoria

OBJETIVOS

Compreender
processos internos de
comunicagéo e
demandas da equipe

Mapear os principais
pontos de contato,

converséo e fidelizagéo
damarca

Extrair quaisquer
dados relevantes da
marca, empresa e

processos internos

Analisar os canais e
plataformas mais
relevantes para a
audiéncia da marca

Verificar os requisitos
basicos para iniciar a
consultoria

Definir objetivos e
problemas a serem
tratados no projeto

DIRETRIZES

Analise de
canais e

plataformas
digitais

Estrutura de
fornecimento
de materiais

Refinamento
de objetivos e
necessidades

Checklist de
requisitos

Blueprint
da Jornada

Estrutura

FERRAMENTAS do Briefing

“Na reunido de briefing, devem ser questionadas
las quais i J

“Sugere-se a utilizagéo de plataformas
colaborativas para as devidas atividades,
como o Miro ou Figma

SUGESTOES DE
SUPORTE

a i
importantes da empresa, como referéncias,
dados re o publi concorrentes e notas

sobre o mercado em questao

Fonte: O autor (2022)

Comega-se com a realizagao do briefing, na fase de diagndstico. Como ponto de

contato, sugere-se uma reunido (online ou presencial) com os proprietarios ou diretores
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da marca, para coleta de informacgdes, discussdo de objetivos e esclarecimento das
principais demandas da empresa.

Com o levantamento da problematica anterior, ainda durante a reunido, deve ser
realizado um refinamento e melhor detalhamento nos objetivos da consultoria. Aqui
também deve ser levado em consideracéo o checklist de requisitos definido anteriormente
(na etapa 4.2.2.), solicitando a marca, brandbook e esclarecendo os investimentos que
serao direcionados as estratégias.

Todos os dados desta reunido devem ser coletados e concentrados em um
entregavel que documente o processo de briefing.

Em seguida, a etapa de imersdo objetiva uma pesquisa mais aprofundada do
ambiente proposto pelo cliente. Aqui, sugere-se a aplicacdo de ferramentas para melhor
compreensao do cenario, mercado, publico e processos da empresa. O mapeamento da
jornada do consumidor € um dos entregaveis nesta fase, e indica os pontos de contato e o
caminho feito pelo cliente até a conversdo — daqui podem ser extraidas ideias de
materiais e estratégias que orientem o cliente neste caminho.

A andlise de canais deve fornecer informacdes relevantes a respeito das
plataformas, canais e conteudos digitais que mais funcionam para a audiéncia em
questdo. Além disso, a coleta de referéncias — também chamado de benchmarking ou
analise de concorrentes — ajuda a compreender o0 mercado, as opg¢des dos clientes,
taticas positivas a serem empregadas e negativas a serem evitadas.

Estas ferramentas, acompanhadas de uma profunda analise dos processos
internos de comunicagdo da empresa, podem indicar novas estratégias ou ideias
inovadoras que auxiliem a tomada de decisao e a contribuicdo na assimilagdo de valor da
marca.

A Figura 39 indica o blueprint das proximas fases: de ideacao, implementacéo e

continuagao do projeto de consultoria.
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Figura 39: Blueprint da etapa de ideagao, implementagao e continuagao

ETAPA — IDEACAO IMPLEMENTAGAO CONTINUAGAO

Sugestéo de duragdo © 6 semar @8 ser O4se

AGOES \deallzar estratégias @ dafinir o posiclonamento da marca Implementar as estratégias definidas Avaliar os resultados e estabelecer um
nas fases anteriores plano de continuagao
PASSOS DO CLIENTE 0 cheio deve partcpar darouiao o nal, aprovarafase de 5  clante doveparicpar de uma rounido fal, para
Ideago e decidir quars estratégias serdo aplicadas. principais demandas de acesso e informagdes. receber onentagbes do plano de ag3o pos-projeto.
EVIDENCIAS FiSICAS =

oo e e e pe e o, o el s e

Linha de interagdo

OBJETIVOS

DIRETRIZES
FERRAMENTAS

Relatar os resultados do projeto e orientar um
plano de agBo pos-projetual

SUGESTOES DE
SUPORTE

Fonte: O autor (2022)

Dando continuidade ao projeto, a fase de ideagcdo contempla analisar as
informagdes coletadas anteriormente para explorar e definir estratégias que corroborem
com a captacao, conversao e fidelizagao de clientes e comunicagcao da marca. Para isso,
indica-se o levantamento e documentacdo das principais estratégias exploradas, suas
estruturas de implementagéao, investimentos necessarios e as consequéncias esperadas.

A exploracao de conteudos assertivos, que possam auxiliar a compreensao,
conhecimento, compra e uso dos produtos ou servicos da empresa também deve ser
levado em consideragdo nesta etapa. Para tal, deve ser desenvolvido um plano de
conteudo informacional, que contemple os principais temas, objetivos e problemas que
despertem interesse no usuario e possam ser utilizados para conversao. As orientacoes
visuais deste conteudo também devem ser exploradas, e podem ser apresentadas em
forma de painéis visuais — ferramentas de apoio visual, como moodboards, stylescapes,
painéis semanticos ou mapas mentais.

Outro topico abordado nesta etapa € a definicho de uma estrutura para o
armazenamento de informacgcdes da empresa. Estima-se a proposicdao de uma ou mais
plataformas que fagcam a captagdo, controle e armazenamento de dados. Estas listas
devem concentrar informacdes a respeito de clientes, conversdes e oportunidades que
podem auxiliar o setor de marketing, comercial ou vendas e servir como fonte para analise

das estratégias empregadas.
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Ao fim da fase de ideacdo, sugere-se uma reunido com o0s proprietarios ou
diretores da empresa para aprovar a viabilidade de execuc¢ao e ordem de prioridades das
estratégias propostas.

Posteriormente, a fase de implementagcdo contempla a execugcdo das estratégias
exploradas e validadas nas sec¢des anteriores do processo.

Para auxiliar o processo de desenvolvimento, indica-se a criagao de um roadmap de
aplicagao das estratégias, que funcione como um plano de execugado das acdes
desenvolvidas. A partir deste plano, podem ser extraidos relatérios e dados para analise e
adaptacao dos métodos empregados.

Esta etapa pode se alongar mais que as outras, pois envolve a manutengao e
acompanhamento durante toda a fase de implementagao. Aqui, o contato com o cliente
e/ou a equipe interna pode se estreitar, devido aos relatérios de resultados e mudancas
necessarias nos processos estratégicos — para isso, indica-se reuniées periodicas com a
equipe e utilizagado de canais de comunicagéo assincronos, como grupos no WhatsApp ou
Telegram.

O blueprint também lista outras ferramentas que funcionam durante o controle da
implementagdo, como quadros kanban® para organizagdo, estudos de sugestdes de
clientes, feedbacks internos e andlise de métricas (SEOs® e KPIs™).

Todos os esfor¢gos empregados neste periodo do projeto devem garantir a produgao e
consisténcia dos materiais produzidos e a aplicagao das estratégias.

Gradativamente, chega-se a fase de continuacdo, que fornece uma diregdo a equipe
e orienta como garantir a consisténcia da identidade, posicionamento e comunicagao da
marca em agoes futuras.

Sugere-se que seja entregue um documento completo, relatando todos os resultados
e consequéncias decorrentes das estratégias aplicadas. Além disso, indica-se a criagao
de uma pasta ou drive para armazenamento de todos os relatorios, ferramentas e

materiais desenvolvidos e utilizados durante o curso do projeto.

8 Os quadros kanban s&o uma ferramenta de gerenciamento de projeto agil que auxilia na visualizagdo do
fluxo de trabalho, distribuigcdo de atividades em andamento e maximizagao de eficiéncia e performance.

® Search Engine Optimization ou mecanismos de otimizagédo de busca: processo de evolugéo organica de
paginas e websites.

® Key Performance Indicator ou indicador-chave de desempenho: indica, mede e avalia a performance e as
principais métricas de valor de um negdcio.
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Por fim, propde-se também o desenvolvimento de um roteiro de agédo pos-projetual,
que guie medidas e orientagdes para manutengcdo e adaptagcdo das estratégias
desenvolvidas. Dessa forma, a marca pode ser gerenciada internamente, mantendo a
consisténcia de seus materiais, conteudos e agdes de comunicagao.

Este plano de acdo deve ser apresentado ao cliente em uma reunido final, para
esclarecer orientacdes as partes responsaveis da empresa, e como proceder na analise,

manutengao e adogao de estratégias futuras.
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4.3. SPRINT 2

No sprint 2, procura-se representar visualmente as informagdes contidas na linha projetual
proposta pelo quadro de etapas.

Para o escopo deste projeto, este capitulo sera dividido em duas diferentes secoes,
que apresentam, respectivamente: a exploragao das referéncias e construcido do modelo

e como este sera materializado e representado visualmente.

4.3.1. EXPLORAGAO DO MODELO

Durante o processo de mapeamento e evolugcdo do quadro de etapas, também foi feita
uma sondagem dos elementos que deveriam compor o modelo final.

Com estas exploragbes, foi desenvolvido um quadro de requisitos (Eigura 40),
elencando as possiveis caracteristicas obrigatérias (que devem existir para o
funcionamento do protétipo), desejaveis (que adicionam importantes fungbes, mas néo
sdo obrigatorias) e outras opgdes opcionais (que prevéem algumas outras fungdes
secundarias para a melhor compreensao do protétipo) da materializagao final do modelo
da consultoria.

Este quadro de caracteristicas esta representado na figura a seguir:
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Figura 40: Requisitos para a materializacdo do modelo

) Indicar um fluxograma indicando a
Ordem cronoldgica OBRIGATORIO ordem dos acontecimentos
do processo
Visualizagao geral OBRIGATORIO Permitir que o usudrio tenha uma
do processo visdo global de toda a consultoria
Obijetivos da etapa OBRIGATORIO Esclarecer os objetivos de cada etapa
. . . . - Explicar como deve ser procedido na
Diretrizes projetuais OERIGATIORIO etapa e quais ferramentas usar
Representa’(;a? dos OBRIGATORIO Mostrar o que deve ser apresentado
entregaveis nesta etapa para proceder
~ . i Mostrar quais agdes o cliente deve
Agdes do cliente DIESZ A EL executar para a conclusdo da etapa
A Permitir o reconhecimento e
Resumo da etapa DESEJAVEL compreensao répida da etapa
- i Permitir a interagdo do usudrio com o
Interatividade DESEJAVEL modelo e navegagéo entre tépicos
~ ~ Mostrar a duragdo de cada etapa
Sugestao de duragao ORCIONAL (varia muito de cada projeto)
Mostrar como sera feito o contato
Pontos de contato OPCIONAL com o cliente
Diferenciacao das Ajudar a compreender e memorizar
OPCIONAL
etapas por cores os detalhes de cada etapa
~ Fornecer insights e dicas do autor
S Observagées do autor ORCIONAL para execucgdo do projeto Y,

Fonte: O autor (2022)

Com as devidas analises dos requisitos, tornou-se mais claro quais elementos teriam
prioridade na materializagdo do modelo. A materializagao final deve contemplar uma visao
geral da ordem cronoldgica e passos do projeto, suas devidas etapas, objetivos, diretrizes
e entregaveis. Também propde-se como fator importante fungbes interativas que
permitam a visualizagdo segregada de cada fase processual.

Além das informagbes levantadas na literatura e praticas conhecidas de design, o
pesquisador reuniu algumas referéncias visuais que pudessem auxiliar na concepgao
grafica do modelo. Os resultados encontrados serviram de base visual para o
desenvolvimento futuro. As imagens foram coletadas e armazenadas na plataforma

Pinterest, dispostas a seguir:
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Figura 41: Coleta de referéncias visuais
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Fonte: Pasta criada pelo autor no Website Pinterest '

A partir desta exploragao de referéncias e definigdo de requisitos, foi feita uma analise dos
principais formatos de entregaveis, para futura prototipagem do modelo final.

O formato de website foi considerado, porém sua implementacdo demanda o
emprego de alto esforgo técnico, tempo e conhecimentos em programagdo para sua
execugao, o que o desvaloriza como solucdo para este projeto. Os formatos de
apresentacao de slides e infografico ilustrado foram descartados por ndo apresentarem
interacao suficiente com o usuario, tornando o processo mais dificil de ser compreendido.

Entre outras analises, optou-se por desenvolver um protétipo interativo na plataforma
colaborativa Figma, que mostrasse o fluxograma projetual e pudesse funcionar também
em versao de infografico fixo, contemplando todas as fases e orientagdes para realizagao
da consultoria, em casos onde a interagao é limitada.

Seguindo o desenvolvimento, foram realizados os primeiros esbogos e geragdes de
alternativas para representagcdao do modelo, baseando-se nas referéncias coletadas e na
evolucado do quadro de etapas apresentado previamente.

As primeiras exploragdes foram feitas em forma de wireframes’ bésicos. Esta

geragcdo objetiva explorar diferentes formatos de disposicdo do ciclo projetual e

" Disponivel em: https://pin.it/5L.5aMg9. Acesso em: 12 nov. 2022
2 Wireframes sdo um esqueleto ou protétipo visual de baixa fidelidade de um projeto. Normalmente
apresentado com formas geomeétricas, constituem a diagramagao da macroestrutura de um projeto.


https://pin.it/5L5aMg9
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estruturacdo do fluxograma das etapas. Os primeiros esbogos para representagao visual

podem ser visualizada na Figura 42, a seguir:

Figura 42: Primeira exploragéo de alternativas

il
25

Com a formatagao visual primaria das solugbes, foram selecionadas para

Fonte: O autor (2022)

refinamento as que melhor demonstrassem a jornada e o fluxo da consultoria com
exatiddo. Algumas alternativas foram descartadas logo de inicio, pois se assemelham
demais a uma tabela de atividades, dispostas de forma muito complexa e burocratica,
causando desinteresse no usuario. Outras alternativas foram desconsideradas por nao
possuirem espaco suficiente para mostrar as diretrizes das 6 etapas projetuais.

Para melhor detalhamento, foram elencados os principais niveis de prioridade e
hierarquia de informacdo, que devem obedecer respectivamente ao titulo da etapa,
objetivos, entregaveis e diretrizes projetuais. Além disso, foram explorados os principais

tépicos de conteudo que deveriam ser contemplados e suas posi¢des na representacao.
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Posteriormente, foi desenvolvido um encaixe prévio dos requisitos listados como
estritamente necessarios, como a visualizagédo geral do processo, organizagao por ordem
cronoldgica, representagao dos entregaveis, objetivos e procedimentos.

Nesta etapa, também foi selecionada a familia tipografica utilizada nos textos da
representacdo final. Optou-se pela fonte Inter, disponibilizada gratuitamente pela
plataforma Google Fonts™, devido ao seu grau de legibilidade em impressos e digitais,
popularidade e familiaridade dos usuarios com suas formas.

A partir daqui, as representacdes e alternativas passaram a ser representadas em
tons de azul, devido a facilidade de combinag¢des de contraste e seus usos em materiais
informacionais e de seguranca. Além disso, o azul é uma cor comumente ligada a
criatividade e tecnologias, outras associagdes importantes para a decisao cromatica.

O refinamento das solugdes, referenciado aqui como segunda exploragao de

alternativas, pode ser visualizado na Eigura 43, abaixo:

3 Familia tipografica Inter, desenvolvida por Rasmus Andersson e disponivel pela plataforma Google Fonts,
em: https://fonts.google.com/specimen/Inter/. Acesso em: 13 nov. 2022


https://fonts.google.com/specimen/Inter/
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Figura 43: Segunda exploracdo de alternativas
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Fonte: O autor (2022)

Ap6és uma anadlise dos elementos visuais mais intuitivos e necessarios para
compreender a complexidade do projeto, chegou-se a terceira versdo da exploragao de
alternativas. Para isso, foi realizada uma mescla das alternativas apresentadas na Figura
43, priorizando os requisitos primarios estabelecidos anteriormente preenchidos com o
conteudo final de orientagdes.

Esta representacdo integrou pontos positivos de cada uma das possibilidades

geradas em uma nova versdo. Foram incluidos itens como as setas para orientacdo do
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fluxo do primeiro esbogo, hierarquia de titulos do segundo e indicagdo para expandir o
conteudo do terceiro.

Também foram implementados elementos interativos que objetivam conduzir
intuitivamente o usuario durante cada etapa. Na visualizagdo padrdo, cada etapa ja
estabelece sua identificacdo de fase, seus objetivos (um resumo do que deve ser feito) e
os entregaveis (0 que deve ser relatado para seguir a préxima etapa). Ao clicar no botao
"mostrar mais", na parte inferior de cada quadro, o usuario tem acesso aos passos e
diretrizes projetuais de como prosseguir detalhadamente durante o processo, com
ferramentas utilizaveis, observagdes e agdes do cliente.

Além disso, foi adicionado um botao interativo no canto superior esquerdo da tela
do usuario, que permite a compreensao completa de todas as etapas do processo — caso
0 usuario necessite, pode ativar esta aba para ter uma visdo geral das diretrizes da
consultoria. Em casos onde a interagao € limitada, este botdo pode ser ativado para a
impressao do material na integra.

A terceira versdo da alternativa, com maior grau de refinamento, pode ser

visualizada na Figura 44, abaixo:

Figura 44: Terceira exploracéo de alternativas
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Fonte: O autor (2022)

Esta terceira versdo foi selecionada para melhor refinamento, permitindo

compreender seu funcionamento com um maior nivel de detalhes. A proxima evolugéo no
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desenvolvimento mantém o fluxo de informagdes, amplia as diretrizes de projeto e traz
todos os conteudos listados como requisitos obrigatérios. Nesta fase também foram
adicionados gradientes cromaticos para indicar orientacao de leitura e uma representagao
iconografica dos entregaveis e etapas.

A quarta versao da exploracéo da alternativa esta representada na Figura 45:

Figura 45: Quarta exploragéo de alternativas
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Fonte: O autor (2022)

Os icones selecionados fazem alusao as fungdes executadas em cada etapa. Para
isso, foram escolhidos icones minimalistas, simples e familiares, que permitissem uma
identificacdo rapida da fase projetual. No primeiro contato e proposta (a), devem ser
simbolizados um acordo ou inicio de uma relagao de negdcios. No diagnéstico (b), deve
ser representada uma investigagdo, que faga referéncia a pesquisa e procura de
informagdes. A fase de imersédo (c) objetiva uma captacdo de dados do ambiente, por
isso, optou-se por representar um radar. A fase de ideagao (d) indica a criagdo de novas

ideias e estratégias. Para este fim, foi escolhida uma lampada, objeto que faz aluséo a
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acles criativas e insights. Na etapa de implementagao (e) procura-se um gerenciamento
da marca. Dessa maneira, decidiu-se pela representagdo de uma engrenagem,
referenciando a manutengao de materiais. A ultima etapa, de continuacéo (f), deve ilustrar
um ciclo, que constitua uma série que se repete constantemente.

Apos o desenvolvimento desta variante final, foi feita uma verificacao dos requisitos
atingidos. A Figura 46, a seguir, apresenta os resultados destas avaliagdes em relagao a

alternativa final.

Figura 46: Avaliagcao de requisitos
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Fonte: O autor (2022)

Por atender a todos os requisitos obrigatorios e desejaveis, a alternativa refinada
foi selecionada para ser prototipada como representagao final do modelo. Alguns
requisitos ndo foram cumpridos por questdes de prioridade de informacgdes.

A sugestdo de duragao, apesar de util para cumprimento do projeto, pode variar

bastante de acordo com a disponibilidade do cliente. As observacgdes e notas por parte do
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autor, outro dos requisitos listados como opcionais, foram inseridas no tépico de diretrizes
projetuais, orientando o usuario na execugao de cada etapa. A diferenciagdo das etapas
por cores foi contemplada parcialmente, variando em tons graduais de azul, indicando a
evolugao do processo projetual.

No proximo capitulo, serdo contempladas a evolugdo, materializagcado final do

modelo e suas diretrizes de uso.

4.3.2. MATERIALIZAGAO DO MODELO

Anteriormente a materializagdo e prototipagem do modelo, as paletas de cores utilizadas
na representacdo visual passaram por alguns processos de analise e testes de
acessibilidade.

A primeira avaliagdo foi realizada considerando os contrastes cromaticos entre
figura-fundo dos textos, icones e outros componentes visuais empregados no material. Os
coédigos de cores foram selecionados e testados nas diferentes variagdes utilizadas,
priorizando-se a legibilidade dos elementos textuais.

As paletas utilizadas foram submetidas a testes disponiveis na plataforma Adobe
Color, como mostra a Figura 47. Esta avaliagdo classificou os contrastes das cores
selecionadas como adequadas para uso em textos pequenos e outros componentes

graficos.

Figura 47: Avaliagao de contraste cromatico
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Fonte: O autor, com base em Adobe Color (2022) '

4 Disponivel em: https://color.adobe.com/Palette 1-color-theme-20964706/. Acesso em 17 nov. 2022
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100

Também foram realizados testes de acessibilidade para garantir a usabilidade por
diferentes grupos de usuarios.

Estes procedimentos simulam a percepcdo de pessoas com diferentes tipos de
daltonismo (deuteranopia, protanopia e tritanopia) das cores selecionadas para a
representacao final do modelo.

As analises permitiram a analise de obstaculos visuais e possiveis necessidades de
ajustes de contraste, visando a acessibilidade do material. Os resultados indicaram que
nao existem conflitos nas cores utilizadas, garantindo a visualizagao apropriada para

dalténicos. A apuragao dos testes realizados pode ser visualizada na Figura 48, abaixo:

Figura 48: Avaliacao de acessibilidade para daltonismo

@ Nenhum conflito encontrado.
As amostras sdo apropriadas
para dalt6nicos.

Simulador de daltonismo

9

aaaaaaaaa

Fonte: O autor, com base em Adobe Color (2022) ®

As paletas cromaticas aprovadas em ambos os testes foram aplicadas na
representacao final do modelo de consultoria.

Como definido nos requisitos estabelecidos anteriormente e na exploragao visual, a
finalizagdo do modelo deve contemplar uma imagem estatica (que possa ser salva,
arquivada, impressa ou visualizada como uma figura unica e completa) e um protétipo

interativo, que guie intuitivamente o usuario durante a realizagao de cada etapa.

'® Disponivel em: https://color.adobe.com/Palette 1-color-theme-20964706/. Acesso em 17 nov. 2022
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GESTAO ESTRATEGICA DE BRANDING > SUMARIO 101
A prototipagado final foi desenvolvida na plataforma colaborativa Figma, que
possibilitou a adicdo de elementos e botdes interativos, dando detalhes precisos de como
proceder em cada etapa, guiando o usuario durante o curso de execugao do projeto. Este
material final interativo pode ser acessado clicando aqui.
A versao final da representacao visual do modelo de consultoria, em sua forma inerte
e na integra, pode ser vista na Figura 49. Este material também esta disponivel em

qualidade maxima ao final deste relatério (Apéndice C).

Figura 49: Representacao visual do modelo de consultoria
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A materializacdo do modelo orienta um fluxo de leitura da esquerda para direita, as
linhas tracejadas também indicam o percurso de execucgédo das etapas, do periodo de
pré-fase até a fase 4. No prototipo interativo, a medida que o usuario realiza as fases do
projeto, estas linhas sdo preenchidas com cores mais fortes, permitindo o reconhecimento
das fases ja concluidas. Além disso, a visualizagdo das etapas s6 permite visualizar uma
fase por vez, ou todas ao mesmo tempo — esta fung¢ao foi implementada para garantir
que cada parte do projeto seja aplicada separadamente, com seus devidos
procedimentos, ou compreender e estudar uma nog&o geral do processo.

A hierarquia estabelecida indica a leitura primeiramente do nome da etapa (em
conjunto com o icone, que permite sua identificagao intuitiva), sua posicao na ordem de
processo, seus principais objetivos e as representagdes dos entregaveis da etapa. Ao
selecionar o botdo de "mostrar mais", o usuario pode compreender detalhadamente os
passos de execugao de cada etapa.

Com todas as etapas, processos e entregas necessarias para aplicagdo da
consultoria representadas em um unico plano visual, todas as informagdes relevantes
para execugao ficam disponiveis pelo designer e outros profissionais participantes da
equipe responsavel pela implementacio.

Para o caso de sua utilizagdo sem interacao digital, em forma fixa, o painel (Apéndice
C) pode ser impresso e disposto a vista, no escritério ou ambiente de trabalho. Esta
pratica permite a participacdo e interatividade dos membros do projeto com o material
fisico, adicionando notas, observacbes, atividades executadas ou outras acodes

colaborativas.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Frente ao desamparo de metodologias e orientagdes praticas para aplicagdo de projetos
de branding, esta pesquisa objetivou o desenvolvimento e materializacdo de um modelo
de consultoria para gestdo e manutengédo estratégica de marcas. Como guia para
construcao da representacao visual da consultoria e suas etapas, foi utilizado o Roadmap
de Teixeira (2018). Durante o processo de concepgao, foram caracterizadas as fases,
objetivos, entregaveis, diretrizes e orientacbes de cada periodo de aplicagédo do modelo.
No inicio desta pesquisa, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

(I) Extrair da literatura fundamentos, métodos e praticas de branding (posicionamento
de marca, branding digital, design estratégico e de conteudo);

(I1) Mapear o servigo de consultoria e suas etapas — para gerenciamento futuro de
projetos;

(I11) Representar visualmente o modelo de consultoria proposto.

A partir da revisao bibliografica, permitiu-se um melhor aprofundamento nas areas de
estudo de branding. Estas leituras permitiram endossar ao projeto importantes conceitos e
fundamentos acerca das estruturas de manutengao, aplicacdo de ferramentas, processos
de concepgdo, execugdo de estratégias e mapeamento do servigco proposto. Como
suporte ao estudo da literatura, foi desenvolvido e aplicado um questionario online, que
buscou reunir e analisar informagdes a respeito da experiéncia de outros designers com
projetos de marca. Esta coleta de dados permitiu compreender as realidades e processos
utilizados por diferentes profissionais e identificar possiveis necessidades no mercado.

Dessa forma, o material produzido deve auxiliar no desenvolvimento de projetos de
manutengao de marca, otimizando o processo de ideag¢ao e implementagao de estratégias
e conteudos relevantes. Como limitagdes durante a execugao desta pesquisa, constata-se
que nao foram aplicados métodos de validagdo para a proposta de consultoria — sua
construgcédo, porém, tem base nas entregas e atividades de projetos praticos reais
colaborados pelo pesquisador.

Por fim, estimula-se a implementagcao deste modelo de consultoria para gestdo de
marcas em outros projetos relacionados ao tema, por professores, estudantes, empresas,
designers, demais projetistas e outros profissionais. Também ¢é incentivada a aplicacéo e
atualizacao dos resultados obtidos neste estudo que possam complementar o processo

estratégico da consultoria.
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0. PRE-FASE: DIAGNOSTICO

0 QUE E? — qual é o objetivo desta etapa?

Antecede o inicio do projeto, identifica necessidades da
marca e define os principai jeti aserem na
consultoria.

COMO FAZER? — o que sera feito para alcangar o objetivo?
1. BRIEFING

« Realizar uma reunido que orientara uma entrevista com o
proprietario da empresa, diretor ou equipes para conhecer a
marca e 0s processos internos da organizagao;

« Extrair quaisquer dados relevantes da marca, empresa,
referéncias, concorrentes, pablico e similares;

2. CHECKLIST DE REQUISITOS

« Verificar os requisitos basicos para iniciar a consultoria:
[ O cliente ja possui uma marca desenvolvida, com arquivos vetoriais

[ 0 cliente ja possui um Manual de Marca, com fontes, cores
conceitos

[ O cliente possui uma capacidade minima de investimento na marca

3. DEFINIGAO DE OBJETIVOS

« Identificar objetivos e problemas a serem tratados no projeto

O QUE DEVE SER ENTREGUE? — 0 que é necessério para
poder passar a proxima etapa?

[ Documento de briefing — que oriente a proposta

[ Objetivos e necessidades — a serem tratados na consultoria

APENDICE A — QUADRO DE ETAPAS DA CONSULTORIA

1. ETAPA DE IMERSAO

0 QUE E? — qual é o objetivo desta etapa?

Amplificar o campo de analise, investigar a marca, o
mercado, o consumidor e o processo de comunicagéo da
empresa

COMO FAZER? — o que ser3 feito para alcangar o objetivo?
1. JORNADA DO CONSUMIDOR

« Mapear o processo de venda e os principais pontos de
contato, conversao e fidelizagdo da marca

N

MATRIZ DE POSICIONAMENTO DE CANAIS

« Em quais plataformas a audiéncia da empresa esta?
« Como & feita a comunicagéo digital com o cliente?

+ A empresa tem ou necessidade de alguma pégina digital?

w

. COMPREENDER PROCESSOS INTERNOS

+ Quais processos internos sustentam o funil de vendas?

Existe uma organizagdo de dados dos clientes na empresa?

« Existem demandas ou materiais recorrentes que necessitem
de produgao grafica?

« Existe uma relagao dos setores comerciais e de marketing
na empresa?

« Como ¢ a organizagao de demandas e fornecedores para
materiais graficos?

. COLETA DE REFERENCIAS

IS

+ Quem s&o os principais concorrentes da marca?
« Quem sio as principais referéncias dos consumidores?
« Quem s3o as principais inspiragdes da marca?

+ Quais ages ndo devem ser reproduzidas pela marca?

2. ETAPA DE IDEAGAO

O QUEE? — qual é o objetivo desta etapa?

Estruturar e definir estratégias para manutencgao da
i i icil digital e icagdo da marca

COMO FAZER? — o que sera feito para alcangar o objetivo?
1. EXPLORAR ESTRATEGIAS

« Analisar égias, Gdos e cenarios com
os conceitos da marca

« Definir as principais estratégias de captagao e conversdo
de clientes

2. DEFINIR O POSICIONAMENTO

« Posicionar os principais canais e plataformas selecionadas

« Estruturar linha visual e informacional de contetidos
relevantes para a audiéncia da marca

« Estruturar a base de dados para leads e oportunidades

O QUE DEVE SER ENTREGUE? — 0 que é necessério para
poder passar a préxima etapa?

O Jornada do consumidor
[ Matriz de posicionamento de canais

[ Coleta de referéncias ou benchmarking

O QUE DEVE SER ENTREGUE? — o que é necessario para
poder passar a proxima etapa?

[ Relatdrio de Estratégias
[ Plano de contetido (visual e informacional)

O Plataforma para armazenamento de dados

3. ETAPA DE IMPLEMENTAGAO

0 QUE E? — qual é o objetivo desta etapa?

Formar, executar e garantir o langamento dos planos
estratégicos definidos
COMO FAZER? — o que sera feito para alcangar o objetivo?
1. APLICAR ESTRATEGIAS
« Executar um mapeamento de previséo de aplicagdes das

estratégias da marca exploradas

« Garantir a aplicagdo das estratégias
2. GERENCIAR O POSICIONAMENTO
« Garantir a consisténcia da comunicagéo e materiais
produzidos

« Aplicar estratégias de evolugdo de posicionamento organico

« Garantir o fluxo de informagdes entre o setor comercial
e de marketing

3. SUPERVISIONAR O DESENVOLVIMENTO

« Supervisionar o desenvolvimento e aplicagéo dos contetidos

4. ETAPA DE CONTINUAGAO

O QUEE? — qual é o objetivo desta etapa?

Relatar os resultados do projeto e orientar um plano de agdo

pos-projetual

COMO FAZER? — o que sera feito para alcangar o objetivo?
1. RELATAR OS RESULTADOS

« Relatar as principais métricas e consequéncias do projeto

« Documentar o projeto e suas agdes

2. ORIENTAGOES POS-PROJETUAIS

« Orientar a continuagao na sustengao e consisténcia das
estratégias desenvolvidas

« Armazenamento de arquivos na nuvem

O QUE DEVE SER ENTREGUE? — 0 que é necessério para
poder passar a proxima etapa?

[ Roadmap para aplicagéo de estratégias

[ Relatério de acompanhamento de resultados

O QUE DEVE SER ENTREGUE? — 0 que é necessario para
poder passar a proxima etapa?

O Documentagéo do projeto

O Plano de agéo pos-projetual




ETAPA

Sugestao de duragao

AGOES

PASSOS DO CLIENTE

EVIDENCIAS FiSICAS

PONTOS DE
CONTATO

PROPOSTA ——

©5dias

1° CONTATO

(© Indefinido

Interago inicial Fechamento da

com o cliente proposta
liente entra em contato trazendo
O clente deve assinar um
sua demanda, para saber s¢ 0 ]

profissional ou a equipe.
capacidade de atender

©) s, 45 contto s senvisos

Telefone, WhatsApp, SR
Google, Behance, PP,
Instagram ou Facebook E-mail o reunides.

APENDICE B — BLUEPRINT DE SERVIGO DA CONSULTORIA

DIAGNOSTICO

IMERSAO

©2dias

Realizar o briefing

O cliente deve participar da reuniao inicial de briefing @
recer os principais dados e informagdes da marca

Documento de Briefing

Reuniso online ou presencial

(© 4 semanas

Compreender a marca e seus devidos processos

O cliente deve pariicipar da reunido ao final,
aprovar a fase de Imersao e p
estrutura de dados da empresa

Matiz do

)domadaco | ogs Gy
posicionamento

1&J Consumidor
@ il s

" froeiv

Reunio online ou presencial

IDEAGAO

(© 6 semanas

Idealizar estratégias e definir o posicionamento da marca

O cliente deve participar da reunio ao final, aprovar a fase de.
Ideago e decidir quals estralégias serdo aplicadas

Plataforma para
‘armazenamento de dados

Relatorio de
Estratégias

() Plano de conteido
(visual o informacional)

Reunizo online ou presencial

IMPLEMENTAGAO

(© 8 semanas

Implementar as estratégias definidas
nas fases anteriores

principais demandas de acesso e informagdes.

244 ettt do scompanhanento

Roadmap para aplicagao
de resultad

do estratégias

Reunides oniine, e-mail ou canais.
de comunicagao assincronos

CONTINUAGAO

Avaliar os resultados e estabelecer um
plano de continuagao

O ciiente deve pariicipar de uma reuniao final, para
rientagoes o plano de agao pos-projeto

Documeriscio Plano de agio
B S oz =

pés-projetual

Reuniso online ou presencial

Linha de interagdo

OBJETIVOS

DIRETRIZES

FERRAMENTAS E
PRATICAS PROJETUAIS

SUGESTOES DE
SUPORTE

Iniciar formalmente a
proposta do projeto

Compreender a demanda inicial
do cliente e projeto

Sugestao inicial da proposta,
formalizago do contrato da

sultoria e assinatura
pelas partes

Entender necessidades
e s ket et
empresa e conhecer a marca

Plataformas de reunides
omunicagao por

Mapeamento do demandas
leta de dados do
Glonte s organizagao

dentifcaras necessidades da marca o sstabelocer os
principais motivos a serem tratados na consultori

Extrair quaisquer
dados relevantes da
marca, empresa e

processos internos.

Verificar os requisitos
bisicos para iniciar a
consultoria

tratados no projeto

Refinamento
de objetivos e
necessidades

ist do
requisitos

Estrutura
do Briefing

“O primeiro contato pode ser feito por
redes socials, indica
mensagens por aplicativos

fo processo de desenvolvimento

{Na reuniso de briafing, devem ser questionadas
e document informacaes
roportantes da enpress, como refsréncis,
dados sobre o publico, concorrentes e notas
sobre o mercado em questdo

Amplificar 0 campo de analise, investigar
marca, o mercado, o consumidor e o
processo de comunicagao da empresa

Analisar os canais e || Compreender

processos internos de

Mapear os principais
pontos de contato,

felizagao

demandas da equipe

Estrutura do

Blusprint fornecimento

marking

Sugere-se a uzagio o pltaformas
colaborativas para as dovidas atividade
Como o Miro ou Figma.

Estruturar o dofinir estratégias para
630 da identidade, posicionamento
digital e comunicagao da marc:

Analisar estratégias,

e wategias, | Definir s principais Posicionar os princi

estratégias de captagio | canais e plataformas
© conversao de clientes | selecionadas

Relatério do
Estratégias

“Estafase provd s construgh das sstratéoias, padronizacho dos
tetdos visuais o inf s, porém o desenvolvimento rifico

Gos contetnios em s, pode ser tercelizada por meso de agénciss

designers parceiros — a validago deve passar sempre pelo Tesponsivel

Estruturar os conteidos
relovantes e a base de
dados para lead:
oportunidades

Estratégias para
amazenamento de

Formar, executar o garanti o angamento dos
planos estratégicos d

o0 Garantir a consisténcia da
aplicagdo dos conteiidos Snaterio pred

Estudos de
cliente oculto,

Quadros Kanban Manutengdo da

putacao online,
anélise de metricas,
SEOs o KPI

Produgio e supervisio

© materiais publicitirios

organizagdo

“Nesta fase, pode ser feito o uso de canais de mensagem assincronos,
m ou WhatsApp, para comunicasdo o froca do domandas
reforentes as apli

Ralataros resulados do projeo e orentar um
plano de agéo pés-projetual

Orientar a continuagio na
Catratégias desonvolvidas

resultados,

Relatar os princl
métricas e conseq
agdes projetuais

Armazenamento de
arquivos na nuvem

Plano de agdo
pés-projotual

Documentagao
do Projeto



L

1° CONTATO E PROPOSTA

PRE-FASE

Devem ser entendidas e
analisadas as demandas iniciais do
cliente para iniciar formalmente a
proposta do projeto

ENTREGAVEIS DA ETAPA

@ Troca de mensagens ou
A ligagio telefonica

[@ Contrato de Servigos

e DIRETRIZES PROJETUAIS

o O cliente entra em contato
trazendo sua demanda, para
saber se a equipe tem
capacidade para atendé-lo;

o Fazer uma investigagéo da
marca, coleta de dados
€ mapeamento de
necessidades do cliente;

o Desenvolver uma proposta
formal do projeto, com prazos,
investimentos e processos
empregados;

o Validar a proposta.

APENDICE C —- REPRESENTAGAO VISUAL DO MODELO DE CONSULTORIA

@
DIAGNOSTICO

Devem ser identificadas as
necessidades da marca, para
estabelecer os principais motivos
a serem tratados na consultoria

ENTREGAVEIS DA ETAPA

£

Devem ser entendidas e
analisadas as demandas iniciais do
cliente para iniciar formalmente a
proposta do projeto

ENTREGAVEIS DA ETAPA

{ Documento de briefing

‘o
®

Jornada do consumidor

—

* DIRETRIZES PROJETUAIS

Estruturar um roteiro de
briefing com as principais
informagées da marca a
serem levantadas;

o Participar de uma reuniéo de
briefing com os gerentes ou
proprietérios da marca;

e Extrair dados sobre a empresa,
marca, mercado, concorrentes,
inspiracdes, demandas e
processos internos;

o Verifi_cgr_os requisitos _ba'sicos
para Iniciar a consultoria:
[] Ja possui uma marca
[] Ja possui um brandbook
[] Existe possibilidade de

investimento na marca

e Refinamento dos objetivos
e problemas a serem
tratados no projeto.

Matriz de posicionamento
de canais

Coleta de referéncias
ou benchmarking

B | ¥

IDEAGAO

Devem ser estruturadas e definidas
estratégias para manutengao da
identidade, posicionamento digital e
comunicagao da marca

ENTREGAVEIS DA ETAPA

IMPLEMENTAGAO

Devem ser formados,
executados e garantidos os
langamentos dos planos
estratégicos definidos

ENTREGAVEIS DA ETAPA

[ Q Relatorio de estratégias

-/

Plano de contetido
(visual e informacional)

Roadmap para aplicagédo
de estratégias

Plataforma para
armazenamento de dados

,/' Relatdrio de acompanhamento
= de resultados

I o

\J

CONTINUAGCAO

Devem ser relatados os resultados
do projeto e desenvolvido um
plano de agéo poés-projetual para
orientagdes futuras

ENTREGAVEIS DA ETAPA

( Documentagéo do projeto

[CE Plano de agéo pés-projetual

)
)

¢ DIRETRIZES PROJETUAIS

Analisar as informagdes
levantadas no briefing;

o Mapear os principais pontos
de contato, conversao e
fidelizagdo da marca na
jornada do consumidor;

e Compreender o mercado,
concorrentes e referéncias
por meio do benchmarking;

o Analisar canais e
plataformais digitais
mais relevantes para a
audiéncia da marca;

e Compreender processos
internos de comunicagdo
e demandas da equipe;

e Marcar uma reunido com o
cliente, que deve aprovar a
etapa e passar acesso aos
arquivos da marca e
estrutura de dados da
empresa.

* DIRETRIZES PROJETUAIS

o Analisar estratégias,
conteddos e cenarios
condizentes com os
conceitos da marca;

o Desenvolver um moodboard
de conteudos visuais;

e Desenvolver um plano de
conteudos informacionais;

o Definir as principais
estratégias de captagéo e
conversédo de clientes;

e Posicionar canais e
plataformas digitais
selecionados;

e Explorar estratégias para
armazenamento de dados e
conversoes;

o Marcar uma reunido com o
cliente, que deve aprovar a
etapa e decidir quais
estratégias serdo aplicadas.

¢ DIRETRIZES PROJETUAIS

o Desenvolver um plano de
execugao com agdes, datas
e investimentos das
respectivas estratégias;

Supervisionar o
desenvolvimento de
materiais, artes graficas
e contetdos;

Acompanhamento de
langamentos de contetdos,
campanhas e anuncios
publicitarios;

o Garantir a consisténcia da
comunicagdo e produgdo
de materiais;

Relatar os resultados e fazer
a manutengdo da presenca
digital da marca.

* FERRAMENTAS

o WhatsApp ou Telegram
para acompanhar
demandas internas;

Reunides periédicas para
alinhar as estratégias;

o Quadros Kanban para
organizar as funcdes;

¢ DIRETRIZES PROJETUAIS

o Relatar os principais
resultados, consequéncias
e métricas das acoes
projetuais;

e Documentar o projeto, seus
materiais e seu processo
de desenvolvimento;

e Armazenar arquivos na
nuvem ou drive institucional;

o Determinar metas a cumprir
e indicadores chaves de
desempenho (KPIs);

e Desenvolver um plano de
agdo pos-projetual, com
orientagdes a serem
seguidas para garantir a
consisténcia das estratégias
desenvolvidas;

e Marcar uma reunido com o
cliente, para alinhamento
final e apresentagao do
plano de agdo pds-projeto;

Acesse a representagédo
interativa com as etapas
de aplicacdo do modelo

Estudos de cliente oculto,
para identificar falhas e
obstdaculos internos.
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